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RESUMO

ZINI. Douglas Henrique. Satisfacéo de clientes: Um estudo de caso em uma agéncia bancéria
de Marau — RS. Passo Fundo. 2014. 88f. Estagio Supervisionado. (Curso de Administracao).
UPF, 2014.

O objetivo do presente estudo € identificar a satisfacdo dos clientes de uma agéncia bancaria
no municipio de Marau - RS sob a otica dos 8 Ps. Atraves do modelo de Rossi e Slongo
(1998) o estudo foi dividido em duas etapas. Na primeira etapa, caracterizado como
exploratdria e qualitativa realizou-se uma entrevista com 10 clientes por meio 10 perguntas
abertas, aplicada na primeira quinzena de abril. Na segunda etapa caracterizada descritiva e
quantitativa foi aplicado um questionario com originado através das dimensdes investigadas
na primeira etapa. Nesta etapa, através da formula de Barbetta (2002) foram investigados 110
clientes, por meio de um questionario com 38 questdes baseado na escala Likerty, divido nas
variaveis, produto, preco, praca, promocdo, perfil, pessoas, processos e procedimentos,
aplicados na primeira quinzena de maio. Os dados foram apresentados e tabelas e graficos do
Microsoft Excel. Como resultados, o estudo apontou nem satisfacdo nem insatisfacdo o que
requer da organizacdo rever as dimensbes analisadas para ndo ocorrer a possibilidade de
surgir insatisfacdo a médias e longo prazo. Convém salientar que como a agéncia € uma
sucursal, muitas acdes dependem da agéncia corporativa o que pode impactar na importancia
de desenvolver estratégias que maximizem a satisfagdo do cliente.

Palavras - chave: Marketing. Satisfacdo. 8 Ps.
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INTRODUCAO

A competitividade das empresas estd sendo um desafio diante da realizacdo de
estratégias de permanéncia no mercado, por meio de ofertar produtos e servicos voltados a
necessidade de mercado e, como consequéncia, visando a captacdo do cliente e
posteriormente a satisfagéo.

As organizacOes bancarias estdo pautadas em metas e desafios que estimulam o0s
operadores do servico a desenvolver tratamentos distintos com seus clientes como forma de
fidelizar esses clientes, visto que o fator preco, nem sempre é fato decisivo nos negécios da
atualidade. Por um lado o preco no servico bancario é padronizado, o que difere é a forma que
o cliente é tratado e forma de resolucéo de problemas decorrente das linhas de produto que lhe
séo ofertados.

O setor bancario, visando expandir lucratividade, tornou-se um mercado de opgdes de
produtos de crédito, com linhas de financiamento, previdéncia complementar aberta, titulos de
capitalizacdo, seguros de automdveis, residenciais, agricolas, consorcios, captacdo de
depdsitos a vista e a prazo, conhecidos no mercado financeiro como banco comercial. A
captacdo de clientes ocorre de maneira direta entre o profissional do banco e a cliente pessoa
juridica, que por meio desse contato, oferta a vantagem de receber as folhas de pagamento do
quadro funcional, ampliando o nimero de clientes pessoa fisica.

No setor agricola parcerias com instituicdes como sindicatos e 6rgaos representativos,
profissionais da area, e reducdo de burocracia, possibilitam condicBes especiais para 0
acréscimo do volume de negdcios para o setor bancario. Com isso surgiu a necessidade de
estudar a satisfacdo dos clientes de uma agencia bancéria no municipio de Marau. Estudar a
satisfacdo de clientes é um desafio constante, pois, com o avanco das variaveis tecnolégicas e
ambientais, torna-se volatil a informacdo e com isso, 0 ambiente de marketing de cada
instituicdo estd atento a novas formas de captacdo de clientes por meio de técnicas que
estimulam o desafio e a necessidade de busca de solugdes para o dia a dia.
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Nesse sentido, um cliente que néo esta satisfeito com a organizacao, pode migrar para
a concorréncia, em troca de uma maior eficiéncia na resolucéo de seus problemas, o que pode
nesse sentido, prejudicar a carteira de clientes do banco reduzindo assim o volume de recursos
arrecadados, como também, gerarem certa dissonancia cognitiva por parte do cliente, que de
certa forma, pode gerar um marketing boca-a-boca negativo, em funcdo da experiéncia
vivenciada.

De fato a satisfacdo do cliente pode apresentar um custo beneficio para a empresa.
Para Las Casas (2012, p. 24) afirma que um cliente satisfeito, fiel a uma marca ou empresa, é
um excelente ativo intangivel para qualquer organizacgdo, pois cada cliente satisfeito fala em
média para outros cinco de sua satisfacdo, o que o autor considera um excelente efeito
multiplicador.

Nesse sentido, o estudo esta dividido em cinco etapas. Na primeira etapa apresenta-se
a introducdo, justificativa, objetivo geral e especifico. Na segunda etapa apresenta-se 0
referencial tedrico, com assuntos referentes a marketing, marketing de servicos, 8 Ps de
marketing, caracteristicas dos servi¢cos, marketing bancario. Na terceira etapa, apresenta-se a
metodologia, apontando os meios que foram alcangados para a elaboragdo do estudo. Na
quarta etapa os resultados, seguido das consideracdes finais, caracterizada como capitulo

cinco.

1.1 Identificacéo e justificativa do assunto

A agéncia localizada no municipio de Marau tem 48 anos de atuacdo, conta com 25
funcionarios, e uma carteira de cliente pessoa juridica, 798 clientes, pessoa fisicas, 13.772
clientes. A captacdo de clientes tem-se tornado um grande desafio, pois o cenario bancario no
municipio conta com 1 instituicdo publica, 1 mista, 1 cooperativa de crédito, 3 bancos
privados, para uma populacéo de 36.400 habitantes. (FEE, 2013).

As classes trabalhadoras do municipio recebem seus salarios pagos em conta corrente,
0 que proporciona a instituicdo bancaria, oferecer todo um tratamento diferenciado a seus
clientes, e a necessidade de ofertar linhas de crédito para realizar investimentos, e produtos
que possam proteger o patriménio e sua vida pessoal.
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Os clientes estdo cada vez mais exigentes com 0s acessos a informacdo, codigo de
defesa do consumidor, transparéncia na gestdo de atendimento, entre outros recursos. Diante
disso, as empresas deixaram de ofertar simplesmente produtos, mas sim solucGes para 0s
problemas dos clientes. Estudar clientes é compreender as diferengas culturais, da migracao
de pessoas em busca de emprego e melhoria da qualidade de vida. O ideal é medir a satisfacdo
de clientes de forma periddica para investigar 0s pontos positivos e negativos que apresenta.

Nesse aspecto, os clientes constituem um recurso financeiro, importante para a
empresa, tem a oportunidade de orientad-la para o mercado, reduzindo riscos e incertezas
diante do mercado. Os clientes realizam pesquisa de mercado, opinam sobre a opinido
lancamento de produtos, e expressam sua satisfacdo ou insatisfacdo diante de uma pesquisa
encomendada pela empresa. Por serem empresas do setor de servicos, envolve um composto
mercadologico dos 8 Ps.

Las Casas (2012, p. 24) afirma que nos negocios nem tudo segue uma regra
predeterminada. O que importa para uma empresa € a relacdo custo-beneficio, o custo da
criacdo do valor e 0 que a empresa ganha com isso, sendo, portanto, uma analise semelhante a
gue os clientes fazem para se relacionar e permanecer comprando de uma mesma empresa.

Diante do exposto, surge como problema de pesquisa: Qual a satisfacdo dos clientes

de uma agéncia bancéria localizada no municipio de Marau, sob a o6tica dos 8 Ps?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Identificar a satisfacdo dos clientes de uma agéncia bancaria no municipio de Marau,

sob a otica dos 8 Ps.
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1.2.2 Objetivos especificos

e Identificar os motivos que levam o cliente a comprar os produtos e servicos das
agéncias bancarias;
e Verificar o grau de satisfacdo do cliente frente aos indicadores gerados;

e Propor acOes e melhorias para a empresa em estudo.



REVISAO DA LITERATURA

Nesse capitulo apresenta-se o conhecimento cientifico dos autores relacionados ao
Marketing, processo de comercializacdo, marketing de relacionamento, marketing de servigos,
8 Ps de servico, caracteristicas dos servicos, pessoal da linha de frente e marketing bancario.
Esses conceitos servem para ampliar o conhecimento cientifico para enriquecer a sustentacéo

no capitulo 4.

2.1 Marketing

O marketing tem se tornado uma ferramenta necesséria para a conducao nos negaocios
empresariais. Nesse sentido, 0 marketing atua como uma solugdo para necessidades e desejos
dos consumidores.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 9), o processo de troca envolve trabalho. Os
vendedores devem procurar por compradores, identificar suas necessidades, desenvolver bons
produtos e servigos, determinar precos, promover, estocar e entregar. Kotler também afirma
que o desenvolvimento do produto, pesquisa, comunicacdo, distribuicdo, determinacdo do
tempo e servico sdo atividades centrais do marketing.

Para Las Casas (2012, p. 7) a funcdo do marketing é satisfazer clientes atraves do
processo de comercializacdo, todas as areas de uma empresa devem ter consciéncia e buscar
alcancar. A funcdo dos administradores de marketing é desenvolver taticas de produto, preco,
sistema de distribuicdo e promocéo a fim de satisfazer os clientes.

De fato, os produtos ou servigcos devem ser pesquisados junto ao consumidor antes de

lancar no mercado para saber se existem viabilidade e possibilidade de consumo, para
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posteriormente realizar o composto de marketing. A necessidade ndo ocorre diante do melhor
produto ou preco, mas sim diante de uma solucéo pratica para os problemas da sociedade.
Atualmente os consumidores de marketing quando procuram por bens de que
necessitam a precos acessiveis. Compradores empresariais 0 praticam quando barganham,
junto com vendedores, por melhores precos e prazos (KOTLER; ARMSTRONG, 2006, p. 9).
Na Figura 1, mostra os principais sistemas do marketing moderno. No marketing normal

busca atender a um mercado de usuarios finais onde ha uma série de concorrentes.

— | Empresas > i

Intermediarios

Fornecedores De marketing Consumidor final

5 | Concorrentes N T

Ambiente

Figura 1 - : Principais participantes e forcas de um sistema de marketing moderno
Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 9).

A empresa e seus concorrentes enviam seus respectivos produtos e mensagens para 0s
consumidores finais, seja diretamente ou por meio de intermediarios de marketing. Kotler e
Armstrong (2006, p. 9) constatam que todos os participantes do sistema sdo afetados pelas
principais forcas ambientais, ou seja, demografia, econdmica, fisica, tecnoldgicas, politica,
juridica, sociocultural. Para 0s mesmos autores “cada parte do sistema agrega valor para o
nivel seguinte. Assim, o sucesso de uma empresa depende ndo somente de suas a¢bes, mas

também da maneira como o sistema inteiro atende as necessidades dos consumidores finais”.
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As variaveis tecnologicas e ambientais tem expressado uma modificacdo constante no
mercado, sendo necessarias, as empresas tem que conhecer os fornecedores, para saber a
forma de negociacdo e os concorrentes para identificar as forcas e fraquezas, tornando as
empresas mais competitivas.

A aplicacgéo do conceito de marketing em toda a organizacdo pode ser conflitante com
uma série de departamentos que, para economizar ou para obter lucros maiores, tendem a
sacrificar a satisfacdo dos clientes, o que seria incoerente com a aplicacdo deste principio
basico (LAS CASAS, 2012, p. 7). A cada dia que passa 0 marketing mais se solidifica como
area de conhecimento. As mudangas ocorrem com maior frequéncia nas variaveis ambientais
e mais exatamente nas variaveis tecnolégicas. O marketing digital aponta mudancas mais
radicais e novos conceitos, pois se mudou de um lugar de mercado para um espaco de
mercado.

De fato o marketing esta presente em todas as organizagdes, seja em ambiente interno
como no externo, devendo a organizacdo estar orientada para o mercado e ndo apenas em

algum componente do composto de marketing de forma isolada.

2.2.1 Processo de comercializagdo

Em todos os negdcios formais ou informacdes, ocorre o processo de comercializacao.
Esse cenario depende da oferta e demanda de certo produto ou servic¢o, que se torna viavel ao
consumidor.

Na visdo de Kotler (2009, p. 58), quando ha pouca oferta de algum produto, quando 0s
compradores fazem fila para compra-lo, existe nesse segmento, uma oportunidade de
marketing. Essa situacdo € a o que requer o menor talento de marketing, pelo fato da
oportunidade visivel a todos.

Para 0 mesmo autor, as empresas se baseiam em diversas fontes para novas ideias. Um
exemplo, € que se espera que suas equipes de vendas estejam atentas as necessidades dos
clientes, trazendo estas informacGes para suas respectivas empresas. Esse cenario aponta para
0s vendedores estdo sempre muito ocupados, e ndo demonstram a tendéncias de usar seu
tempo para relatar novas ideias de produtos ou servigos. Outro fator relevante os vendedores

ndo sabem para quem transmitir essas ideias, além do gerente de vendas. A remuneragdo dos
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vendedores é deficiente, no entanto € inibidora de trazer ideias para a empresa (KOTLER,
2009, p. 64).

Na concepcdo de Las Casas (2012, p. 11) praticar marketing significa decidir sobre as
varidveis do composto de marketing. Como é possivel que se tenha certo controle dessas
variaveis, conhecidas como variaveis controlaveis. O processo de comercializacdo na década
de 50 passou a ser orientado para o consumidor, ou seja, ao invés de iniciar a comercializacdo
de dentro para fora, houve um sentido inverso.

Gronroos (2009, p. 25) afirma que o processo de criagdo de valor dos clientes, de onde
o valor surge para eles e é por eles percebido. A tradicional visdo de valor em troca é
substituida pela ideia de valor em uso, de acordo com a qual o valor surge quando os
consumidores usam produtos fisicos ou servicos. No marketing de troca, o cliente é visto
como um opositor ou antagonista que tem de ser persuadido a escolher uma determinada
opcao, ao passo que no marketing de relacionamento o cliente é visto como um recurso com o
qual a empresa pode criar uma solucdo de valor que atende as necessidades do cliente e
resolve seus problemas.

O marketing tem tornado um processo de criacdo de valor ao cliente, por meio de
beneficios e atributos que visa despertar a atencdo do cliente, atrai-lo para a empresa, mostrar
todas as vantagens do portfélio da empresa, reté-lo por meio da satisfagéo e fidelizagao diante
do pos-venda que tenha superado a expectativa.

O recomendado por Las Casas (2012, p. 11), seria identificar o que os clientes
necessitavam e desejavam e somente a partir dai elaborar uma oferta para a comercializacao
definitiva, por meio da elaboracdo de produtos, precos, etc. Ao aplicar o conceito de
marketing, que é a orientacdo filosofica de atender desejos e necessidades dos consumidores
em sua formulagdo mais classica, o sentido da comercializagdo mudou.

Esse novo cenario originou uma nova série de novas atividades que foram agrupadas
as atividades de marketing. Nesse sentido, deu inicio a estudar comportamento do consumidor
como nova area de conhecimento e desenvolveram-se sistema de informacdes a fim de
acompanhar as mudancgas no mercado. Las Casas (2012, p. 12), também surgiu a necessidade
de conduzir pesquisas de mercado para identificagio de desejos e necessidades dos
consumidores. As atividades de sistemas de informacGes e de pesquisa de mercado
alcancaram desenvolvimento expressivo.

Gronroos (2009, p. 47):
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Os servigos sao processos, e ndo objetos de transagdo. E impossivel avaliar em que
momento eles acontecem. O dinheiro pode ser transferido para o provedor de
servicos antes do processo de servico ou depois do processo, ou regularmente ao
longo de um periodo de tempo. No campo dos servicos, a troca é um fenémeno
muito indistinto e fugaz para ser usada como ponto focal do marketing e da pesquisa
de marketing.

No setor de servigo a troca ocorre entre cliente e prestador de servico. Envolvem
dialogos, explicacdes, troca de experiéncias, empatia, sd0 necessarios para a confianga entre
ambos. O cliente paga e deseja ser atendido quando necessario.

Gronroos (2009, p. 24) complementa que o marketing baseado na troca equivale a
oferta de valor para o cliente. Isso significa que o marketing estd preocupado com a
distribuicdo de valor foi pré-produzido para clientes. Isso significa que o foco dos programas
de marketing é o resultado de um processo de producdo, embora o marketing tenha a
responsabilidade de realizar pesquisa de mercado apropriado de modo que sejam
desenvolvidos e produzidos produtos que criam valor.

O marketing envolve o atendimento das necessidades e desejos dos consumidores.
Para isso Las Casas (2012, p. 13) esclarece que a principal razdo pela qual as empresas
aplicam essa filosofia, é para a obtencdo de melhores resultados de vendas.

O objetivo de aumentar as vendas, a participacdo de mercado, vender a diferentes
segmentos, tanto de forma qualitativo quanto quantitativo. Outra maneira de dizer isso € que
o0 valor para os clientes ndo esta embutido nos produtos ou na troca de produtos por dinheiro.
Os produtos séo apenas facilitadores de valor. O valor para os clientes sdo criados pelo cliente
durante todo o relacionamento, parcialmente em interacdes entre ele e o fornecedor ou
provedor do servico. (LAS CASAS, 2012, p. 13).

Atualmente a comercializacdo tem sido facilitada por variaveis tecnolégicas como a
internet, por exemplo, realiza-se transacGes sem precisar frequentar a empresa, facilidade de
pagamentos, prontiddo da entrega e um sistema de informacdo capaz de agregar valor as
necessidades dos clientes. O processo de comercializagdo tem sido aperfeicoado por meio da
relacdo entre cliente e empresa, o que o marketing tem definido como marketing de

relacionamento.
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2.2 Marketing de relacionamento

O marketing tem sido dividido em segmentos para os estudiosos poderem aprimorar e
mostrar novas evolugdes diante do avango da ciéncia. Uma dessas divisdes é o marketing de
relacionamento, que abrande os contatos prolongados proximas cliente e empresa.

Las Casas (2012, p. 25) explica que séo todas as atividades de marketing destinadas a
manter um cliente em situaces de pos venda. O termo foi popularizado por autores como
Regis Mackena e Terry Vavra. Esses autores identificaram a necessidade de estabelecer uma
estratégia para manter os clientes bem relacionados com a empresa.

No estudo de Ribeiro, Grisi e Saliby (1999, p. 33) constataram que Marketing de
Relacionamento deve considerar todos os relacionamentos que possam influenciar na
satisfacdo dos clientes, tais como: relacionamentos com fornecedores (fornecedores de bens e
servigos), relacionamentos laterais (concorréncia, organizagbes néo lucrativas, governo),
relacionamentos internos (unidades de negécios, areas funcionais, empregados) e
relacionamentos com compradores (intermediarios e consumidores finais).

Para Gronroos (2009, p. 136) afirma que para entender o valor do relacionamento, tem

que entender:

Que o valor é percebido pelos clientes em suas atividades diarias e seus processos
internos e em interacbes com fornecedores ou prestadores de servi¢os ao
consumirem ou fazerem uso de servicos, bens, informacdes, contatos pessoais,
devolucdo de outros elementos de relacionamentos continuos.

Outros exemplos que prolongam relacionamentos sdo explicagcBes de duvidas,
orientacdo nos negocios, contatos em datas pessoais, boa comunicagdo, entre outras funcdes
que surgem no decorrer da préatica diria.

Esse conceito, no setor comercial, o0 marketing de relacionamento procura manter um
perfeito casamento entre clientes e fornecedores. N&o se trata de relacionamento para apenas
uma vez, mas para 0 maior tempo possivel. Sendo assim as empresas rendem-se as vontades
dos clientes e procuram fazer o melhor que podem para conquista-lo e manté-lo (LAS
CASAS, 2012, p. 25).

“A ideia implicita é a de que os relacionamentos caracterizados por confianca sdo tdo

valorizados, que as partes desejardo comprometer-se com tais relacionamentos, deixando
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claro que a confianca € o principal determinante do comprometimento relacional” (SLONGO;
MUSSNICH, 2005, p. 154). Isso justifica a relacdo positiva existente entre as variaveis
confianca e comprometimento.

“A aproximacdo do Marketing de Relacionamento com o Marketing de Servico deve-
se ao fato de que o relacionamento € um servigo prestado ao cliente e sua natureza interativa
passa a ser a base para a oferta continua de valor superior”. (RIBEIRO, GRISI, SALIBY,
1999, p. 33). Um exemplo no estudo de Las Casas (2012, p. 26), por meio de um sistema
computadorizado de Gltima geracdo que gerenciam o relacionamento com o cliente, os bancos
estdo buscando clientes diferenciados que possam se tornar fiéis. Para isso, eles desenvolvem
um conhecimento detalhado dos seus clientes preferenciais e a partir dai podem oferecer
produtos e servicos diferenciados.

Nesse sentido, 0s bancos estdo dispostos a oferecer beneficios financeiros que fazem a
diferenga no bolso do investidor. Sendo assim, Las Casas (2012, p. 26) enfatizou um exemplo

que:

Esses clientes diferenciados sdo garimpados no mercado e tém seus dados e
comportamentos minunciosamente estudados, para que possam receber 0s servicos e
produtos certos. A maioria dos grandes bancos criou setores especificos para cuidar
do relacionamento com essa clientela endinheirada.

Em bancos, cada cliente tem sua carteira gerida com base na faixa salarial por meio de
uma carteira especifica, na qual sdo ofertados produtos e servigcos baseados no perfil e na
necessidade de ambos.

O mesmo autor cita que para manter um bom relacionamento, é praticamente a relacéo
com o consumidor, no tocante a comunicacao, e a coleta de informacdo para mensurar e
acompanhar a satisfacdo do cliente. E necessario que a empresa mantenha um banco de dados
atualizado e tenha foco na qualidade. Produto e servigos de qualidade se mantém clientes.
(LAS CASAS, 2012, p. 26).

Em outro exemplo, Ribeiro, Grisi e Saliby (1999, p. 34), “no nivel tatico, o Marketing
de Relacionamento toma forma por meio das parcerias que sao estabelecidas com clientes e
com todos os agentes que influenciam em sua satisfacdo”. Os mesmos autores afirmam que

bem como por meio dos programas de relacionamento, sustentados por bancos de dados de
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marketing (data-base marketing), utilizando-se da comunicagdo direta e interativa (malas
diretas, telemarketing, computadores) para acessar os clientes (RIBEIRO, GRISI, SALIBY,
1999, p. 34).

Na visdo de Gronroos (2009, p. 236), quando uma pessoa deixa de ser um cliente, ha
sempre novos clientes potenciais para substitui-la. Do ponto de vista dos clientes, cada um
deles forma com o vendedor um relacionamento que a empresa deveria desenvolver e
conversar. Sendo assim relacionamentos com clientes ndo acontecem por um passe de
magica, eles tem de ser merecidos. O mesmo vale para relacionamentos com distribuidores,
fornecedores e outros parceiros.

Um cliente potencial que ndo esteja consciente de uma empresa e de suas ofertas esta
no estagio inicial do ciclo de vida. Se esse cliente individual ou empresarial tiver uma
necessidade que ele acha que a empresa pode satisfazer, ele pode tomar consciéncia dos
servicos da empresa e passar para o segundo estagio do ciclo de vida, o processo de compra
(GRONROOS, 2009, p. 236).

Para Ribeiro, Grisi e Saliby (1999, p. 35), os beneficios do marketing de

relacionamento sdo:

A maior qualidade de produtos e servigos é alcangada por meio do conhecimento do
valor demandado pelo cliente. A oferta de valor adequado leva a maior satisfacdo e
maior probabilidade para a manutencdo de um relacionamento de longo prazo. A
lealdade, por sua vez, leva a maior lucratividade.

No decorrer do processo de compra, o cliente potencial avalia o servico em relagdo ao
que ele esta procurando e esta disposta a pagar. Se o resultado desse processo for positivo, 0
cliente opta em experimentar o servico, e entdo faz a primeira compra. Nesse sentido,
Gronroos (2009, p. 236) afirma que se encaminha para o terceiro estagio do ciclo de vida, o
processo de consumo. Esse processo, o cliente pode observar a capacidade da empresa para
cuidar de seus problemas e prestar servigos que ele percebe ter aceitavel qualidade técnica
relacionada a resultados e qualidade funcional relativa a processos.

Caso o cliente fique satisfeito, com a qualidade percebida e considerar que o valor que
ela oferece é suficientemente bom, é mais provavel que o relacionamento continue e que
ocorra em seguida um processo novo ou prolongado de consumo ou utilizagdo do que seria 0
cliente estivesse infeliz com a oferta de servicos (GRONROOQOS, 2009, p. 236-237). “O

relacionamento, portanto, € o fator chave de sucesso para a diferenciacdo da oferta no
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mercado, uma vez que a oferta de valor so é possivel por meio do conhecimento adquirido”.
(RIBEIRO, GRISI, SALIBY, 1999, p. 35).

O cliente como tem poder de decisdo, pode abandonar o circulo em qualquer estagio
ou permanecer nele e passar para 0 estagio seguinte. O cliente apds o processo de consumo ou
utilizacdo pode ir embora ou decidir comprar da mesma empresa na proxima vez que precisar
de um servico semelhante ou pode decidir continuar usando o prestador de servicos.
(GRONROOS, 2009, p. 237). Para Ribeiro, Grisi e Saliby (1999, p. 35), “a estratégia de
Marketing de Relacionamento, dessa forma, possibilita a oferta continua de valor superior,
trazendo um grande potencial de beneficios tanto para o fornecedor quanto para o cliente”.

Diante do exposto, o valor monetario nem sempre atua de forma decisiva no momento
da compra. Quando se compra um produto ou servico se compra 0 composto mercadologico
num todo, portando as empresas devem estar orientados para o mercado a fim de manterem-se

competitivas. O proximo item apresenta-se 0 marketing de servicos.

2.3 Marketing de servicos

Servico é todo o bem intangivel que a relagdo comercial ocorre entre comprador e
vendedor. Dependem de processos, procedimentos e pessoas para 0 sucesso da execucao do
Servigo.

Gronroos (2009, p. 45), na década de 1960, 1970 e 1980 foi sugerida uma série de
definigOes para servigos. Essas definigdes concentram-se na atividade de servico e incluem
somente 0s servigos prestados pelas empresas chamadas empresas de servicos. O mesmo
autor cita que servico € algo que pode ser comprado e vendido, mas nao se pode derrubar no
chdo. No estudo de Ribeiro, Grisi e Saliby (1999, p. 40) foram constatados que algumas
“variaveis do mix mercadoldgicos sdo igualmente importantes no processo de decisdo do
consumidor, tais como a imagem da empresa no mercado, 0s precos praticados e a
distribuicdo”.

Na maioria dos casos, um servi¢o envolve interacdes de algum tipo com o provedor de
servico. H& situacdes em que o cliente, como individuo, ndo interage com a empresa de
servigos. As interagfes normalmente estdo presentes em servicos e sdo de substancial

importancia, embora as partes envolvidas nem sempre estejam conscientes disso. Os servicos
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sd0 processos ou atividades, e essas atividades sdo de natureza intangivel (GRONROQOS,
2009, p. 45).

Para Slongo e Mussnich (2005, p. 164), “a oferta de servicos ao cliente do polo
fornecedor afeta os investimentos no relacionamento e os sentimentos de dependéncia e
confian¢a do polo comprador”. Assim, quanto maior a oferta de servigos ao cliente, maiores
sdo os investimentos no relacionamento, os sentimentos de dependéncia e confianca do polo
comprador no relacionamento comercial.

Para Ribeiro, Grisi e Saliby (1999, p. 40) existem servigos, mesmo se considerados
importantes para o cliente, podem ndo ser relevantes na hora da escolha de uma empresa
especifica. Outro cenario que ocorreu na decada de 1990, Gronroos (2009, p. 46) foi o
surgimento da tecnologia de informacdo para servicos vem aumentando drasticamente. Os
sistemas indicados na definicdo dos servigos séo cada vez mais fundamentais em Tl e em
solucdes relacionadas a Internet.

Para Las Casas (2012, p. 286-287):

No marketing de servicos, a relacdo de uma empresa com seus consumidores recebe
as mesmas influencias das variaveis incontrolaveis, como no caso de bens. As
empresas atuam no setor devem mudar seu composto de marketing, de acordo com
as alteracbes encontradas. Neste sentido, de abordagem de mercado, ndo ha
diferengas entre bens e servicos.

Os clientes estdo exigentes tanto em mercados de bens como de servigos, porém, no
mercado de servigos envolve maior conhecimento do vendedor, pelo fato do cliente saber do
beneficio durante ou apds o consumo, decorrentes das caracteristicas de dos servigos.

Gronroos (2009, p. 46) cita que a caracteristica mais importante dos servicos é a sua
natureza de processo. O mesmo autor cita que “servicos sao processos que consistem em uma
série de atividades nas quais varios tipos diferentes de recursos — pessoas, bem como outros
bens e outros tipos de recursos fisicos, informacdes, sistema e infraestruturas”. Esse conjunto
de caracteristicas é utilizado muitas vezes em interagdes diretas com o cliente, de modo a
encontrar uma solucdo para um problema do cliente.

Gronroos (2009, p. 48) argumenta também que 0s servigos sdo produzidos e
consumidos simultaneamente, pelo fato de ser dificil gerenciar o controle de qualidade e o
marketing no sentido tradicional, uma vez que ndo ha qualidade pré-produzida a controlar

antes de o servico ser vendido e consumido. Ribeiro, Grisi e Saliby (1999, p. 40) corroboram
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“que a inexisténcia de mecanismos de opinido continua de mercado implica no risco de
ofertar servicos diferentes, as ndo diferenciadas do ponto de vista do cliente”.

Na visdo de Las Casas (2012, p. 302), os servi¢cos se caracterizam por alto grau de
intangibilidade. Estdo muito fundamentados na interacdo, no relacionamento entre fornecedor
e 0 consumidor, pois € principalmente através desta interacdo que o cliente ird perceber a
qualidade do servico. “Quanto maior a importancia do servico, do ponto de vista dos clientes,
maior nimero de empresas o oferecem” (RIBEIRO, GRISI, SALIBY, 1999, p. 35).

O mesmo autor cita que a maioria dos processos é invisivel para o cliente. Todavia em
ambos os casos o prestador de servico tem que entender o que se passa na cabega do cliente, é
a parte visivel do processo de servico que importa. Se a empresa contar apenas com
abordagens tradicionais de controle de qualidade e marketing, a parte do processo de servico
na qual o cliente estd envolvido pode ficar descontrolada e incluir experiéncias negativas de
marketing para ele. (GRONROOS, 2009, p. 48).

O marketing de servigos tem outros elementos agregados ao composto de servicos, em
que se destacam perfil, processos, procedimentos, pessoas, intangibilidades, inseparabilidade,
perecibilidade e heterogeneidade. Todas essas caracteristicas requerem do marketing um
tratamento distinto daquele dado aos produtos tangiveis (LAS CASAS, 2012, p. 302). Na
visdo de Slongo e Mussnich (2005, p. 164), “o constructo dependéncia é positivamente
afetado ndo apenas pela oferta de servicos ao cliente, mas também pelas variaveis latentes,
nivel de comparagdo com fornecedores alternativos e investimentos no relacionamento”.

Em paralelo, Ribeiro, Grisi e Saliby (1999, p. 40) complementam que:

O baixo impacto da oferta de servicos diferenciadores do ponto de vista das
prestadoras de servicos, no faturamento, pode estar associado a falta de pertinéncia em
nivel individualizado - base de toda a estratégia de Marketing de Relacionamento -, 0
que renderia maior produtividade na comercializacéo.

Nesse sentido, de nada adianta ter um diferencial no mercado se néo ocorre eficiéncia
no atendimento e um contato proximo entre cliente e prestador. E nesse cenério que as
pessoas e processos ganham a significativa importancia.

Convém ressaltar que o cliente ndo é apenas um recebedor do servico, ele também
participa do processo de servico como um recurso de produgéo, sendo assim, o cliente cria e
coproduz o servico (GRONROQS, 2009, p. 48). Slongo e Mussnich (2005, p. 164) citam que
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“em especial a variavel latente confianca desempenha papel determinante na manutencéo e

desenvolvimento de relacionamentos continuos, duradouros e com beneficios mutuos”.

2.4 8 Ps de servico

Todas essas caracteristicas requerem do marketing um tratamento distinto daquele
dado aos produtos tangiveis (LAS CASAS, 2012, p. 302). A Figura 2 apresenta 0 composto

de servigos em oito pés.

Produto

Preco

Praca

Promocéo

Perfil

Pessoas

Processos

Procedimento

Figura 2 - Composto de servigos
Fonte: Las Casas (2012, p. 287).

2.4.1 Produto

Produto é algo que possa ser comercializado no mercado, sendo um diferencial ou
competitivo entre um mesmo segmento.

No que se refere ao produto Las Casas (2012, p. 287) “tanto produtos tangiveis como
servicos intangiveis necessitam ser diferenciados”. O objetivo principal de uma
comercializacdo é a venda dos beneficios. Nesse sentido, ampliam-se as ofertas, procurando

diferenciar-se no mercado.
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Em empresas de servigo no “mercado competitivo, devem procurar seus diferenciais
no tipo de tratamento ou atendimento, em eficiéncia operacional ou qualquer outra que nao
possa ser facilmente copiada, principalmente naqueles casos que envolvem processos” (LAS
CASAS, 2012, p. 287). Os servicos de estagio em maturidade devem ter uma verba
promocional mais alta, e os profissionais de marketing devem procurar encontrar novos
nichos de mercado a fim de evitar servigos sdo semelhantes aqueles indicados para 0s
produtos.

No que se refere a marca, Las Casas (2012, p. 287) cita que é um dos diferenciais que
podem dar uma credibilidade a uma oferta. Quando os compradores de servigos avaliam as
diferentes ofertas, tendem a escolher aquelas em que confiam mais. Uma marca transmite
credibilidade, formador de imagem, representa a experiéncia.

Uma estratégia importante no produto, Las Casas (2012, p. 288) cita a segmentacao de
servicos, a qual o cliente concentra-se mais em suas expectativas do que em suas
necessidades. Existem varios tipos de segmentos dos servicos ao cliente num unico segmento
de mercado e um segmento de servico ao cliente pode abranger varios segmentos de mercado.

Outra estratégia que Las Casas (2012, p. 288) argumenta é descobrir as expectativas
do cliente, na qual deve concentrar nos clientes mais importantes e destacar as diferencas
entre a concepcao de servico e sua empresa e a deles. Recomenda-se desenvolver um plano de
comunicacdo que influencie os clientes a ter expectativas menores em relacao aos servicos do
que o servico que realmente lhe és oferecido.

Importante destacar que a empresa deve ter consciéncia dos produtos que sejam
necessarios ao suprimento do consumidor. Ainda os produtos devem ter qualidade, boa

instrucdo no ato da venda, durabilidade e que transmitam confianca ao publico-alvo.

2.4.2 Perfil

O layout € importante para a primeira expectativa do cliente ao entrar em um
estabelecimento comercial. Muitas desses apresentam uma poluicdo visual, dificuldade de
circulacdo, produtos misturados, umidade, calor, entre outros pontos chave que prejudica o
perfil da organizagao.

No entendimento de Las Casas (2012, p. 290), o perfil é o layout do escritério ou do

estabelecimento onde o servico é aplicado. Quando alguém entra algum estabelecimento, faz
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suas analogias iniciais com a percepcdo dos moveis, a sua disposi¢do, a iluminacdo e a
refrigeracdo do ambiente.

Para 0 mesmo autor “este € um dos primeiros contatos que o cliente tem como uma
empresa, e, por isso, o perfil deve transmitir os beneficios principais procurados como
higiene, organizagéo, entre outros”. (LAS CASAS, 2012, p. 290).

As empresas que prestam niveis diferenciados de servicos devem ser cuidadosas ao
declarar servico superior. Os clientes que recebem tratamento inferior falardo mal e
prejudicardo sua reputagéo. Prestar servi¢os que aumentem tanto a satisfacdo do cliente como
o0 lucro da empresa pode ser dificil (KOTLER; KELLLER, 2006, p. 403).

Ao desenvolver ou revender um produto, é necessario saber se existe mercado para

venda e se 0s consumidores estdo dispostos a pagar por esse tangivel.

2.4.3 Pessoas

A esséncia das organizacdes sdo as pessoas. Sao elas que se envolvem nos processos
administrativos, nas solugdes dos problemas diarios, e no atendimento ao cliente.

As pessoas que estdo envolvidas na prestagdo de servigos ou em contato com 0s
clientes também podem transmitir uma boa ou ma impressdo. Envolvem as questfes de
cultura dos funcionarios, aparéncia, educacdo, com que se relacionam com seus clientes
ajudam a transmitir uma imagem positiva, 0 que representa o cuidado que a administracédo
tem ao desempenhar suas fun¢des. Em questdes fisicas do individuo pode ser considerado
para vender certos produtos. (LAS CASAS, 2012, p. 290).

Na visdo de Kotler e Keller (2006, p. 403), o atendimento ao cliente passou de
democratico a meritocratico em resposta a margens de lucros menores, resultantes da
orientacdo atual dos clientes, voltadas ao preco do que a fidelidade. As empresas buscam
maneiras de extrair mais lucros de cada segmento de cliente. Um cenério que as empresas
passaram a desenvolver é aumentar as tarifas e diminuir os servigos para clientes que mal
pagam o préprio custo, enquanto mimam grandes compradores para cativar sua fidelidade.

O mesmo autor afirma que favorecem o consumidor no relacionamento com o cliente.

Os consumidores estéo se tornando mais sofisticados na compra de servicos de suporte e estdo
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fazendo pressdo por um *“desagrupamento dos servicos” eles querem pregos separados para
cada item e o direito de selecionar aqueles que desejam (KOTLER; KELLER, 2006, p. 404).
As pessoas estdo cada vez mais exigentes, tornando-se muitas ocasides sacrificadas
pela falta de paciéncia, intolerancia na espera, falta de compreenséao de algumas duvidas, entre
outras. Nesse sentido, cabe as empresas terem corpo funcional qualificado para evitar

retrabalho e stress entre empresa e cliente.

2.4.4 Processos

Os processos no campo organizacional estdo dependentes da sistematizacdo. 1sso
proporciona maior seguranca na execucdo das atividades, nas transagGes comerciais, na
comunicacdo, etc. Porém em alguns momentos surgem imprevistos que impossibilitam os
colaboradores atuarem com essa tecnologia.

Os beneficios dos processos sdo comercializados nos servigos. Isso significa que o
cliente, ao entrar no estabelecimento onde o servigo sera prestado, terd que atingir com 0s
individuos ou maquinas em varias etapas até o final da interacdo (LAS CASAS, 2012, p.
291). Um profissional de marketing dever considerar as etapas pelas quais seus clientes, desde
0 momento em que entram na empresa até 0 momento de sua saida.

Las Casas (2012, p. 291) afirma que:

Mais do que nunca, empresas procuram agilizar a sua oferta, diferenciando-se nos
processos. Um passo inicial para o desenvolvimento deste conceito é o ciclo de
servicos. O ciclo de servicos procura identificar todos os pontos de interacdo que um
cliente tem com a organizagao e que Ihe causam uma boa ou ma impresséo.

Na visdo de Kotler e Keller (2012, p. 398), as empresas prestadoras de servi¢os podem
optar por diferentes processos para fornecer o servi¢o. Alguns servigos exigem a presencga do
cliente, enquanto outros ndo. Se a presenca do cliente é indispensavel, o prestador de servicos
tem de considerar suas necessidades.

No entendimento de Kotler e Keller (2006, p. 419), a empresa precisa definir de forma
cuidadosa as necessidades do cliente ao projetar seu programa de servicos e suporte e

assisténcia ao produto. Os clientes apresentam trés preocupacdes especificas.
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Preocupam-se com a confiabilidade e com a frequéncia de defeitos. Preocupam-se
com a demora. Quanto mais longo for o tempo ocioso, maior serd o custo, o cliente quer
comprar com a seguranga gque O Servi¢o proporciona que é o conserto de um equipamento
rapidamente ou pelo menos o0 empréstimo de um substituto e preocupam-se com custos extras
de manutencéo e reparo. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 419).

Cada cliente apresenta uma duavida, uma informacdo, tornando a variabilidade uma
caracteristica importante na execucao do servico. Por isso, muitas situacfes ndo sdo resolvidas

de imediato, na qual dependem de outras hierarquias para buscar a solu¢éo dos problemas.

2.4.5 Procedimento

E a forma de interacdo com os clientes é outro aspecto de servicos que pode se tornar
um diferencial. Las Casas (2012, p. 292) afirma que “relacionar-se a como tratar as pessoas,
ao tipo de atencdo dispensada a todos e ao nivel de simpatia de realizacdo do atendimento”.

Kotler e Keller (2006, p. 398), os servicos diferem quanto ao tipo de atendimento das
necessidades. Existem servigos que atendem a uma necessidade pessoal (servicos pessoais) e
outros que atendem a uma necessidade empresarial (servigos empresariais). No geral,
prestadores de servigos desenvolvem programas de marketing diferentes para mercados
pessoais e empresariais.

Las Casas (2012, p. 292) afirma os principais fatores que prejudicam os servigos:

a) Apatia: uma atitude apatica afasta os clientes. Exemplo balconistas que ndo se

aproximam de seus clientes que entram na loja;

b) Dispensa: procurar livrar-se de um cliente sem considerar suas necessidades,
como no caso daquele prestador de servigos que nega o0 atendimento porque esta
saindo ou mudando de turno;

C) Frieza: atitudes que demonstram ares hostis, rispidos e frios. A pessoa ndo
demonstra boa vontade;

d) Condescendéncia: tratar o cliente como se fosse crianga, como nos casos de
hospitais. Muitas enfermeiras chegam a mudar de voz como estivessem falando
com bebés. Atitudes paternalistas ndo sdo recomendadas.

e) Automatismo: o funcionério diz sem sentimento coisas padronizadas.
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f) Livro de regras: coloca regras acima de tudo, mesmo que ndo seja logico.
Alguns porteiros agem assim quando recebem ordem superior. Ndo cedem de jeito
algum.

0) Passeio: neste caso, 0s funcionarios fazem os clientes passearem pela empresa,
dizendo que quem trata desse assunto € outro departamento, que diz que é outro, e
assim por diante.

Nesse sentido, Las Casas (2012, p. 293) afirma que basta mudar as atitudes para
desenvolver um bom atendimento, ndo necessita de grandes investimentos. A questdo de
atitude é a orientacdo sugerida pelo autor.

Kotler e Keller (2006, p. 398) enfatizam que os prestadores de servigco diferem em
objetivo — com ou sem fins lucrativos — e em propriedade, - privados ou publicos -. Essas
duas caracteristicas, quando combinadas, produzem quatro tipos de organizagdo bem
diferentes.

2.4.6 Precos

O preco é um fator que afeta e preocupa todo o consumidor. E estabelecido pelo
mercado, em que a concorréncia nivela o prego, ou seja, se for praticado abaixo no mercado
as empresas praticam duping, e se for muito acima do mercado néo terd muitos clientes.

Na visdo de Las Casas (2012, p. 293), quando o cliente avalia uma oferta, considera o
preco como uma oferta de nivelar a qualidade. Se o preco for alto, a tendéncia é que se avalie
0 servico como de qualidade superior, e inversamente, um preco mais baixo cria uma
expectativa de qualidade inferior. Por isso, é necessario que deva ocorrer cuidado na
determinacdo de precos para ndo formar uma expectativa errada. Somente 0s servicos de
melhor qualidade devem ter precos mais altos.

Para 0 mesmo autor, o0 método de precos eficientes é a de criar um método de reduzir
custos repassar 0s ganhos para os clientes. Quanto mais minucioso for, pior ficard vantagem
competitiva no processo e ndo apenas em um ou poucos detalhes muitas vezes faceis de serem
copiados (LAS CASAS, 2012, p. 293). A estratégia de formular preco com base no
relacionamento é justificada pelo fato de que os clientes que sdo fiéis trazem maior lucro em
longo prazo, e também favorece os, principalmente naqueles servigos de alto risco para

encontrar um fornecimento eficiente.



31

Uma empresa de servicos pode se diferenciar desenvolvendo um sistema de entrega
melhor e mais rapido. Existem trés niveis de diferenciacdo, entre eles € a confiabilidade,
alguns fornecedores sdo mais confiaveis quanto a entrega no prazo, a integridade do pedido e
tempo de ciclo do pedido. O segundo ¢ a resiliéncia, em que alguns fornecedores sdo mais
eficientes em lidar com emergéncias, recolher produtos defeituosos e responder a ddvidas
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 411).

Outro atributo que envolve a diferenciacdo é a inovacdo, onde alguns fornecedores
criam sistemas de informacdo melhores, introduzem codigos de barras e paletas mistas
ajudam os clientes de diversas maneiras. Kotler e Keller (2006, p. 411) esclarecem que muitos
especialistas em distribuicdo dizem que o dinheiro de uma empresa seria mais bem gasto no
aprimoramento da entrega do que em propaganda. O desempenho superior do servi¢o € um
diferencial mais eficaz do que os gastos com imagem.

Nesse sentido, o preco ndo é mais um fator determinante no ato da compra, 0 preco
apenas € um fator que aponta o valor do servigco, ou produto baseado na lei da oferta e

demanda.

2.4.7 Pracga

Na visdo de Las Casas (2012, p. 295) afirma que o mais comum é que o prestador de
servigos se desloque de um lugar para outro para prestar o servi¢o desejado. O que caracteriza
este tipo de distribuicdo é que os fornecedores devem estar presentes nos mercados onde
desejam atuar.

Esses profissionais além de se deslocarem, se desejarem permanecerem nos mMesmos
locais para facilidade de contato, devem abrir escritorios. Outro ponto de vista a considerar
nos canais de distribuicdo de servicos é geralmente mais curto. Quando se trata de servigos
profissionais fica dificil encontrar no mercado pessoas capacitadas para prestar o nivel de
servigos desejados pelo fornecedor (LAS CASAS, 2012, p. 295).

Esse cenério aponta que para ampliar a linha de servicos e abranger um nimero maior

de clientes, séo colocados intermediarios de canais de distribuicdo. Las Casas (2012, p. 295):

Os intermediérios sdo eliminados e os servigos prestados diretamente aos clientes
finais, principalmente nos casos que requerem maior profissionalismo. Quando
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maior for o ndmero de intermediarios, mais complicado fica para passar
determinado nivel de conhecimento.

A praca torna-se uma importante estratégia de Marketing. No setor de servicos,
diferente das industrias de transformacdo, o local deve ser de facil acesso, com condi¢des de
acesso a pessoas idosas, deficientes fisicos e visuais, proximo de centros urbanos. Em uma
empresa de menos porte ocorre a facilidade no conhecimento de todo o processo de servico.
Em uma empresa de maior porte, a disseminacdo do conhecimento torna-se dificil pelas

hierarquias que caracterizam a organizacao.

2.4.8 Promocéao

Na comunicacdo de servicos, € possivel utilizar propaganda, promog¢do de vendas,
venda pessoal, relacdes publicas e merchandising.

Propaganda: para Las Casas (2012, p. 295), as empresas procuram combinar um pouco
de cada ferramenta para reforcar os varios aspectos caracteristicas da intangibilidade. No
lancamento, a realizacdo de algum evento e a confecg@o de brindes e sorteios seria completa
para a atuacdo da forca de vendas que objetiva contatar com os clientes, explicar mais
detalhes dos produtos e fechar negécios.

Promocao de vendas: sdo utilizados varios recursos. O mais comum que uma empresa
participe de eventos e shows de negocios. As empresas devem participar dos eventos
tradicionais de seu setor, expondo e mantendo contatos com profissionais do ramo, mantendo
assim a empresa em evidencia (LAS CASAS, 2012, p. 296).

A feira é uma forma de divulgar a empresa. Ainda na visdo de Las Casas (2012, p.
296) afirma que:

Além dessas feiras, € comum que se produzam brindes, material promocional, entre
outros. Essas formas de promogdo ddo bons resultados. Como orientagdo €
recomendada utilizar aqueles materiais que permanecem mais tempo em exposicao.
Outro aspecto importante € que os brindes devem ser de boa qualidade, pois do
contrario podem prejudicar a imagem da empresa.
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Venda pessoal: a venda pessoal é uma das forcas mais importantes para a venda de
servigos. Devido a possibilidade de um contato pessoal entre o representante da empresa e 0s
clientes, € possivel esclarecer alguns aspectos que ndo podem ndo estar muito claros para os
compradores ou que necessitem de informagdes adicionais (LAS CASAS, 2012, p. 296).

Os vendedores nesse sentido atuam como instrutores de treinamento em muitos casos,
pois explicam e ensinam aspectos dos servicos oferecidos. Las Casas (2012, p. 296) cita que
0S mesmos auxiliam em varias etapas no processo de decisdo de compras, esclarecendo
diferencas entre os varios esforcos oferecidos, motivando para a marca que representa. Ainda
na visdo do mesmo autor, os vendedores de servigos, devem ser profissionais que conhegam
com profundidade o que vendem e resolvam ao maximo os problemas encontrados. Quanto
maior for a capacidade, maiores serdo suas chances de se destacar entre os concorrentes (LAS
CASAS, 2012, p. 296).

Las Casas (2012, p. 296), também esclarece que as Relagdes publicas: qualquer
atividade comercial necessita ter cuidado e monitorar os diversos publicos com os quais se
relaciona. Manter boa relagdo com imprensa, concorrentes, fornecedores e todos 0s outros
publicos que compdem o ambiente de um mercado é fundamental para a manutencdo da
imagem.

Em relacdo de Merchandising Las Casas (2012, p. 296), é todo o esfor¢o de
apresentacdo do produto ou servico no ponto-de-venda. O servico comercializado no varejo
lojista ajusta-se a suas técnicas. Essa técnica é utilizada em agencia de turismo, despachantes,
imobilizados, etc. A prestacdo de servigo deve ser feita com a preocupacdo de apresentar um
bom visual daquilo que esta sendo oferecido e de projetar as imagens desejadas, considerando

as demais variaveis mercadologicas.

2.5 Caracteristicas dos servicos

Os servicos nos mais diversos ramos de atuacdo apontam caracteristicas que sdo
essenciais para o entendimento do processo de comercializacéo.

Las Casas (2010, p. 288) afirma que a pesquisa com os clientes e uma analise do que
0s concorrentes estdo fazendo sdo iniciativas para atingir a concepgdo de uma empresa e

outra. Las Casas (2010, p. 288) enfatiza a expectativa dos clientes como ponto fundamental
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para 0 sucesso e para atingir a satisfacdo, considerando o servico de qualidade se os clientes o
avaliarem como tal.
Tais caracteristicas sdo consideradas como intangibilidade, inseparabilidade,

perecebilidade e heterogeneidade.

Intangibilidade: os servicos sdo intangiveis, ndo podendo ser tocados,
experimentados, sentidos, cheirados. Por isso, quando os profissionais de marketing
vendem servigos profissionais, procuram tornar a sua oferta o mais tangivel
possivel, a fim de facilitar a avaliacdo dos compradores. Diante da intangibilidade,
os compradores, ao se decidirem por um fornecedor, procuram analisar evidéncias.
Ficam atentos a todos os sinais que testemunham a qualidade do prestador de
servicos, de acordo com o beneficio principal procurado [...].

Inseparabilidade: como todos os servicos sdo atos, acdes, e desempenho, eles
dependem de um agente provedor, que pode ser maquinas ou pessoas. As pessoas
consomem o0s beneficios como resultados da interagdo com estes provedores.
Diferentemente de um bem tangivel, que pode ser fabricado em locais distantes e ser
usufruidos a distancia, nos servicos a producao e 0 consumo ocorre simultaneamente
[...]

Perecibilidade: é necessario muito esforgo para igualar a demanda a oferta. Da
mesma forma, se uma capacidade de prestagdo de servi¢o for maior que a demanda,
ocorre desperdicio. Uma demanda excessiva pode acarretar prejuizo se nao houver
formas alternativas de atendé-las. [...]. Outra caracteristica é que os prestadores de
servicos tém um tempo limitado para proporcionar uma satisfacdo. O “momento da
verdade” que ocorre € muito limitado para alguns prestadores de servicos e somente
naquele momento é possivel causar impressao.

Heterogeneidade: os servicos sdo heterogéneos, ou seja, sdo variaveis e
dificilmente mantém a mesma qualidade com o passar do tempo. Esta variabilidade
pode ser ocasionada tanto por aspectos motivacionais individuais, como por
diferencas comportamentais entre os individuos [...] outro fator a considerar é o das
diferencas pessoais. Os individuos diferem entre si e por isso € possivel encontrar
diferencas na qualidade entre funcionarios de uma mesma organizacao.

Nesse sentido, as caracteristicas sdo vivenciadas no dia a dia. Essas sdo padronizadas,
porém diferem o processo diante de cada cliente, pois, cada um apresenta dificuldades diante
de suas necessidades.

Kotler e Keller (2007, p.397) afirmam que os componentes de servigo pode ser uma
parte secundaria ou principal da oferta total, através do mix de servicos.

a) Bem tangivel: a oferta consiste em um bem tangivel, como por exemplo, creme dental
ou sal. N&o ha nenhum tipo de servico associado ao produto.

b) Bem tangivel associado a servicos: a oferta consiste em um bem tangivel associado a
um ou mais servicos. Quanto mais sofisticado for o produto, mais suas vendas
dependeréo da qualidade e da disponibilidade de servigos ao consumidor.

c) Hibrida: a oferta consiste tanto em bens como em servi¢cos, como por exemplo,

pessoas que frequentam restaurantes pela comida e pelo servico oferecido.
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d) Servico principal associado a bens ou servigcos publicos: a oferta consiste em um
servigo principal com servicos adicionais de apoio. A execucdo do servico em Si
requer a operacdo de um bem de alto valor.

e) Servico puro: a oferta consiste essencialmente em um servico.

Na visdo de Cobra (2009, p. 217), a qualidade do servico se refere as expectativas e ao
valor percebido pela qualidade do servigo oferecido. Assim, € fator determinante da satisfacéo
ou insatisfacdo do consumidor, as quais enfatizam metas de servicos encantadoras e de
qualidade, mas reconhecem que nem sempre a qualidade do servico é atingida.

Quando ocorrem 0s servi¢os superam a expectativa do cliente, ocorre o processo de
satisfacdo. De outro lado quando ndo ocorre uma superacdo da expectativa, os clientes ficam
insatisfeitos e ainda ocorre a chamada dissonancia cognitiva. Nesse sentido a qualidade dos

servigos devem sempre estar acima da percepcéo do cliente.

2.6 Relagao entre prestador de servicos e cliente

Dentro dessa perspectiva, Kotler (2000, p. 464), “as empresas prestadoras de servicos
sofrem grande pressdo para manter 0s custos baixos e aumentar a produtividade”. Dentre elas,
destacam-se as abordagens que podem ser utilizadas na melhoria da produtividade dos
Servigos.

Kotler (2000, p. 464) sdo os funcionarios com qualificacdo: a empresa pode contratar e
desenvolver funcionarios mais qualificados, por meio de processos de selecdo e treinamento e
mais critérios. Alternativa é aumentar a quantidade de servico, mas abrir mdo de alguma
qualidade, como exemplo, o autor cita que médicos trabalham para alguns convénios médicos
atendem a um numero maior de pacientes, mas reduzem o tempo da consulta.

Outra variavel discutida por Kotler (2000, p. 464) é terceirizar, adicionando
equipamentos e padronizando a producdo. Isso facilita o trabalho dos atendentes evita o
retrabalho, reduz custos para a empresa, e consegue sofisticar mais a base produtiva da
empresa. Também € importante frisar a reducao e eliminacdo da necessidade de um servico
desenvolvendo um “produto-solu¢do” como, por exemplo, o caso da televisdo, que substituiu
0 entretenimento fora de casa.

O desenvolvimento de um servico mais eficaz, também faz parte das variaveis
discutida por Kotler (2000, p. 465), como exemplo, contratar assessores juridicos reduz a

necessidade de advogados mais caros. Apresentar aos clientes incentivos para substituirem o
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trabalho da empresa pelo seu trabalho, como por exemplo, um restaurante que trabalha com
self-service esta na verdade substituindo o trabalho de servir do garcom pelo cliente.

Assim Kotler (2000, p. 466) envolve o aproveitamento do poder da tecnologia para
oferecer aos clientes um melhor atendimento e tornar o funcionario mais produtivo, como por
exemplo, empresas que permitem que os clientes facam suas compras sozinhos por meio de
sites diminuindo o volume de trabalho. Assim, armazenam informacdes valiosas sobre os
clientes e aumentam o valor dos seus negocios.

Lovelock e Wirtz (2006, p. 258), 0s niveis de servicos e 0 modo como ele € entregue
pela linha de frente podem ser importantes fontes de diferenciacdo, bem como de vantagem
competitiva. O fator relacionamento cliente e pessoal linha frente quase sempre é importante
estimulante de fidelidade. Ainda complementando Lovelock e Wirtz (2006, p. 258) o pessoal
de servicos é tdo importante para os clientes e para o posicionamento competitivo da empresa

por que:

E uma parte essencial do produto. Muitas vezes, o pessoal de servico é o elemento
mais visivel do servigo, pois é quem o entrega e determina parte significativa de sua
qualidade.

E a empresa de servico. O pessoal da linha de frente representa a empresa de
servico; do ponto de vista de um cliente, a linha de frente é a empresa.

E a marca. O pessoal e o0 servico da linha de frente frequentemente sio parte
essencial da marca. E o pessoal de servigos que determina se a promessa da marca é
afinal cumprida.

Ainda seguindo a ideia de Lovelock e Wirtz (2006, p. 258), o pessoal da linha de
frente desempenha papel fundamental na previsdo das necessidades dos clientes, adaptando a
entrega de servigo e desenvolvendo relacionamentos personalizados com eles, gerando por
fim, sua fidelidade. Os mesmos autores, também afirmam que a cadeia de relagdes entre
satisfacdo, retencdo e produtividade; valor de servico; satisfacdo e fidelidade do cliente e
crescimento de receita e lucratividade sdo um importante impacto do pessoal de servico na
fidelidade de clientes.
Lovelock e Wirtz (2006, p. 260) explicam que existem trés causas de estresse causado
pelo papel desempenhado em cargos na linha de frente:
a) Conflito entre pessoa/papel desempenho: profissionais de servico sentem conflitos

entre 0 que seu trabalho exige e sua propria personalidade, percepcdes e crengas.
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Prover um servi¢co de qualidade requer uma personalidade independente, cordial e
amigavel, o que é caracteristico de pessoas com alto nivel de autoestima. Muitos
servicos de linha de frente sdo percebidos como trabalhos de baixo nivel que requerem
pouca educacao, oferecem salarios baixos, e ndo tem perspectivas de crescimento.

b) Conflito organizacdo/cliente: o pessoal da linha de servigco enfrenta dilema de decidir
se devem seguir as regras da empresa ou satisfizer as demandas dos clientes, isso
ocorre quando realiza servi¢cos que violam regras e normas organizacionais, 0 que
pode ser grave em empresas que ndo estdo voltadas para o cliente. Assim o pessoal
tem de lidar com necessidades e solicitacfes conflitantes do cliente, bem como regras,
procedimentos e requisitos de produtividade da organizacéo.

c) Conflitos entre clientes: conflitos entre clientes ndo sdo incomuns e normalmente cabe
ao pessoal da linha de servico chamar a atencdo deles, o que torna uma tarefa
estressante e desagradavel, pois é dificil e muitas vezes impossivel satisfazer ambos 0s

lados.

2.7 Comportamento de compra

Estudar o comportamento de compra dos consumidores tem o objetivo de entender as
tendéncias do consumidor. Entender o consumidor é um desafio que os analistas de
comportamento e os profissionais de marketing se defrontam quando estdo buscando o
precioso consumidor.

Essa habilidade da empresa de atrair os consumidores satisfazé-los, reté-los e ser
capaz de vender mais para eles, afeta grandemente sua lucratividade. Sem satisfacdo o
consumidor, ndo seria possivel as organiza¢cBes aumentarem suas vendas e receitas. Sem 0
aumento das receitas, estas ndo teriam recursos para investir em centros de atendimento ao
consumidor, promocao de vendas, treinamento de vendas, todos sdo importantes componentes
do mais rudimentar programa de satisfagdo do consumidor. As organiza¢cbes com maior
sucesso desenvolvem programas de marketing que séo influenciados pelo consumidor, em vez
daqueles que tentam colocar o consumidor sob a influéncia do marketing (BLACKWELL,
MINIARD; ENGEL, 2009).
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Para 0s mesmos autores, 0 comportamento do consumidor inclui ainda o estudo dos
consumidores, como fonte de influencia nas organizacbes. Em vez de influenciar os
consumidores, as organizacOes eficazes tém adotado uma proposta de marketing total em
relacdo ao desenvolvimento de produtos, inovagdo, pesquisa e comunicacdo. Por procurar
métodos que permitem aos consumidores influenciar a organizacdo em relacdo aos produtos,
precos, promogdes e operacdes que interessam aos consumidores, as organizacfes mais
facilmente véo satisfazé-los, criando fidelidade a marca e aumentando o faturamento.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2009, p. 73) afirmam que o consumidor passa
por sete estagios maiores na tomada de decisdo, reconhecimento da necessidade, busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliacdo pos-

consumo, descarte. A Figura 3 apresenta o estagio.

Reconhecimento da necessidade

Busca de informac6es

Avaliacdo de alternativa pos-compra

Compra

Consumo

Avaliagdo pds-consumo

Descarte

Figura 3 - Como consumidores tomam decisdes para bens e servigos
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2009, p. 73).

Para 0s mesmos autores, afirmam que para qualquer decisdo de compra é uma
necessidade do consumidor reconhecer a necessidade, por meio da ocorréncia que o individuo

sente a diferenca entre o que ele ou ela percebem ser o ideal versus o estado atual das coisas.
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Os consumidores compram coisas quando acreditam que a habilidade do produto em
solucionar problemas vale mais que o custo de compréa-lo, fazendo assim do reconhecimento
de uma necessidade ndo satisfeita o primeiro passo de venda.

O segundo estagio ¢ a busca de informacdes que Blackwell, Miniard e Engel (2009, p.
76) afirmam que a busca pode ser interna, recuperando o conhecimento na memdria ou,
talvez, nas tendéncias geneticas ou pode ser externa, coletando informacGes entre os pares,
familiares e no mercado. No terceiro estdgio, avaliacdo das alternativas pré-compras,
Blackwell, Miniard e Engel (2009, p. 79), os consumidores comparam o que conhecem sobre
diferentes produtos e marcas com o que consideram mais importantes e comegam a estreitar o
campo de alternativas antes de finalmente resolver comprar uma delas.

No quarto estagio, ocorre a compra, que o consumidor escolhe um vendedor e as
escolhas dentro da loja influenciadas pelo vendedor, pelas vitrines, meios eletrdnicos,
propaganda no ponto de vendas. No quinto estagio, o consumo, depois de realizar a compra e
tomar posse do produto, o consumo pode ocorrer, 0 ponto o qual o consumidor utiliza o
produto, o consumo pode ocorrer tanto de forma imediata quanto em um momento posterior.
A forma como eles usam os produtos também afetam a satisfacdo com as compras e quanto
provavelmente vdo comprar essa marca ou produto em particular no futuro. (BLACKWELL,
MINIARD; ENGEL, 2009).

No sexto estagio, ocorre a avaliacdo pds-consumo, que na visao de Blackwell, Miniard
e Engel (2009, p. 83), € nesse estagio que surge a satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor. A
satisfacdo ocorre quando a performance € percebida por meio da confirmacdo das
expectativas do consumidor, e quando as expectativas sdo frustradas ocorre a insatisfacdo do
consumidor. E o descarte, conhecido como sétimo estagio, é quando os consumidores tém

diversas opg¢Oes, do mesmo produto ou servico.

2.7.1 Atributos de compra

Os atributos na visdo de Espizona e Hirano (2003) séo classificados em salientes,
importantes, determinantes, intrinsecos e extrinsecos.

Atributos salientes na visdo de Espinoza e Hirano (2003, p. 99) apud Alpert (1971), sdo
aqueles que os consumidores conseguem perceber como presentes em determinado produto,

marca, empresa ou instituicdo. Funcionam como um conjunto total de atributos percebido por
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determinado publico consumidor sem, possuir qualquer grau de importancia ou determinar no
processo de compra do produto.

Os atributos importantes, Espinoza e Hirano (2003, p. 99) apud Alpert (1971), 0s
consumidores consideram importantes no momento da escolha de um produto. Podem ser
considerados como subgrupo dos atributos salientes. Nao sdo caracteristicas determinantes da
compra, uma vez que 0S consumidores muitas vezes ndo 0S pesam por 0s considerarem
presentes em todos os produtos de determinada categoria da qual se examina a possibilidade
de comprar.

Atributos determinantes, Espinoza e Hirano (2003, p. 100) apud Mowen e Minor, (1998)
afirmam que, séo aqueles que o consumidor examina como capaz de influenciar a compra de
forma positiva. Possibilita melhor resposta da satisfacdo de seus desejos em determinado
produto ou marca.

Em complemento Espinoza e Hirano (2003, p. 101) apud Zeithaml (1988), citam que 0s
atributos sdo intrinsecos e extrinsecos. Nos intrinsecos sdo as caracteristicas funcionais como
design, durabilidade e tamanho. Os extrinsecos sdo 0s que fazem a composicao fisica como

preco e a marca, por exemplo.

2.7.2 Satisfacéo de cliente

Las Casas (2012, p. 442) afirma que para as empresas orientadas para o mercado, a
satisfacdo do cliente é fundamental, tendo em vista que o marketing deve satisfazer a desejos
e necessidades, criando valor para o pablico alvo. Com essas informacdes, € possivel corrigir
0s problemas existentes e conduzir a empresa para atividades bem sucedidas.

O mesmo autor, afirma, quantidade comprada, grau de lealdade a marca, taxas de
repeticdo de compra, qualidade percebida do produto, imagem da marca, ndmero de
reclamacdes sdo fatores significativos para expressar a satisfacdo dos clientes com a empresa
(LAS CASAS, 2012, p. 442).

Em seu estudo Ribeiro, Machado e Tinoco (2010, p. 786) constataram que a relacéo
entre 0 modelo de satisfacdo de clientes e o desdobramento da qualidade percebida em
atributos importantes para o cliente podem servir de ferramentas para auxiliar profissionais de
servigos bancérios para focar em aspectos do servigo priorizados pelos clientes, melhorar a

qualidade dos servigos oferecidos e, em consequéncia, a satisfacdo desses clientes.
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Na visdo Kotler e Keller (2006, p. 143), a empresa deve medir a satisfacdo com
regularidade porque a chave para reter clientes estd em satisfacdo, em geral um cliente
altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa
lanca produtos ou aperfeicoamento daqueles existentes, fala bem, da empresa e de seus
produtos, da menos atencdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a prego.

Na visdo de Kotler e Keller (2006, p. 144):

Quando os clientes avaliam sua satisfacdo tendo como critério um elemento do
desempenho da empresa, é preciso levar em conta que eles tém opinibes diferentes
quanto ao que seria uma boa entrega. Ela pode significar entrega antecipada, entrega
dentro do prazo, entrega do pedido completo e assim por diante. A empresa deve se
conscientizar, também, de que dois clientes podem se dizer “altamente satisfeitos”
por motivos diferentes. Um pode ser daquele tipo que esta sempre satisfeito, e o
outro pode ser do tipo dificil de agradar, mas que ficou satisfeito na ocasiao.

Outro cenario importante é a lista de atributos hierarquizada, Ribeiro et al. (2010, p.
786) destaca aspectos como: conhecimento e habilidade dos funcionérios, capacidade de fazer
0 servico corretamente na primeira vez, tarifas bancarias competitivas, transparéncia e
lealdade nas negociacdes, pode ser prontamente utilizada para direcionar esfor¢os de melhoria
em instituicdes bancéarias. “O desenvolvimento desses aspectos terd maior impacto sobre a
qualidade percebida e a satisfagéo dos clientes do que o desenvolvimento de outros aspectos
considerados de menor importancia” (RIBEIRO; MACHADO; TINOCO, 2010, p. 786).

Tontini e Zanchett (2010, p. 804) complementam que para aumentar a satisfacao geral,
os dirigentes da empresa deveriam se concentrar em melhorar os atributos com baixa
importancia e baixo desempenho ndo necessitam de esfor¢o adicional. J& atributos com alto
desempenho, porém com baixa importancia, podem significar que a empresa esteja
desperdicando recursos que poderiam ser mais bem aproveitados em outras aplicagdes.

Os atributos basicos estdo relacionados com as funcdes essenciais do servico.
Geralmente os clientes ndo percebem a presenca destes atributos, mas sua auséncia ou baixo
desempenho traz grande insatisfagdo. Para os atributos-chave, a satisfacdo varia de forma
proporcional ao desempenho. Os atributos atrativos trazem alta satisfacdo e reconhecimento
por parte dos clientes se estiver presentes, porém ndo trazem insatisfacdo se seu desempenho
for insuficiente ou se estiverem ausentes. (TONTINI; ZANCHETT, 2010, p. 806).
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2.8 Marketing bancario

Para Toledo (1978, p. 50), o sentido da administracdo de marketing, no setor ligado as
instituicdes financeiras esta relacionado com o propoésito central das atividades empresariais.
As mudancas experimentadas pelo mercado, a concorréncia cada vez mais acirrada entre as
empresas bancarias e a tomada de consciéncia dos clientes, em face, de suas possibilidades de
balancear as fontes de fundos alternativas, tem provocado uma transformacao no enfoque de
marketing no seio dos empreséarios do setor.

Em estudos recentes, Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008, p. 4) afirmam que
“profissionais de marketing estdo constantemente buscando meios para desenvolver a
lealdade de clientes. O aumento nos lucros vem da redugdo de custos de marketing, aumento
de vendas e redugdo de custos operacionais”. Os mesmos autores citam “clientes leais sdo
menos sujeitos a mudar por causa de preco e fazem mais compras do que clientes similares
ndo leais. Clientes leais também promovem a empresa, fazendo boca-a-boca, dando
referéncias e recomendando a terceiros”. Clientes leais podem fazer aumentar as vendas pela
compra de uma variedade maior de produtos e por fazer negécios numa base mais frequente
(ZACHARIAS, FIGUEIREDO, ALMEIDA, 2008, p. 4).

No Brasil, embora se possa contar com a transferéncia e a adaptacdo de tecnologia e
de conhecimentos de marketing, muitos executivos de bancos e mesmo de empresas
industriais costumam tomar um sindnimo marketing e comercializagdo. O mesmo autor cita
que a verdadeira missdo de um banco é conceder servicos para os clientes particulares ou
institucionais. Nessa Otica, 0s pressupostos basicos para o marketing, sdo o bom senso e a

intuicdo, ndo havendo maiores exigéncias de competéncias ou de especializacdo profissional.

A orientagdo para o produto é altamente criticAvel, mesmo quando faz parte de um
setor cujas organizacfes sdo tdo peculiares como os bancos. Em primeiro lugar, os
clientes nem sempre estdo pretendendo adquirir exatamente aquilo que os técnicos e
pesquisadores responsaveis pela concepgdo dos servicos julguem ser mais vantajoso
para eles. Uma orientacdo para o produto poderd em certas ocasides, conduzir a
instituicdlo a oferta de servicos que ndo terdo condigdes de gerar um lucro
satisfatorio (TOLEDO, 1978, p. 56).

No decorrer de 30 anos entre 0s autores, Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008, p. 4),
“0 setor bancario é um exemplo classico de atividade onde satisfacdo do cliente e recompra
ndo sdo positivamente relacionados. Parece que satisfacdo do cliente ndo é necessaria para

garantir a lealdade, traduzida na forma de compra repetida ou na continuidade dos negécios”.
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Qualquer definicdo de marketing bancério, direcionada a filosofia subjacente ao
conceito de marketing, deve incluir as ideia de segmentacdo de mercado, uma vez que as
atividades de marketing desenvolverdo visando satisfazer as necessidades de grupos
escolhidos de consumidores e com lucro. Cabe destacar que praticar a segmentacdo de
mercado nédo significa somente dividir o mercado em dois grupos de clientes, particulares e
instituicbes, sem maiores consideracfes a respeito de cada um deles, uma vez que tal
separacao é quase natural (TOLEDO, 1978, p. 57).

Na investigacdo de Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008, p. 4), “a automagéo dos
servicos bancérios se tornou um fator critico no processo de tentar atingir eficacia com menor
custo, o que pode ser usado como uma arma competitiva estratégica no mercado de servicos
financeiros”. Os mesmos autores citam que a conveniéncia proporcionada pelos caixas
eletronicos tem desempenhado um papel importante e pioneiro no avango da transformacao
tecnoldgica no cenario bancério.

Para Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008, p. 16) argumentam que a situacdo dos

bancos no Brasil, aponta o seguinte cenario:

A crescente competi¢cdo no segmento de servicos financeiros brasileiros, com a
entrada no mercado de fortes concorrentes estrangeiros, e o advento das tecnologias
de informacdo, que permitiu novas formas de relacionamento entre banco e cliente,
vem impelindo essas empresas a buscar formas de melhorar seu desempenho, sob a
Gtica dos clientes, e, desta forma, atender as suas necessidades e aumentar seu nivel
de satisfacéo.

No mesmo estudo, Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008, p. 16), “problemas na
prestacdo dos servigcos bancérios sdo esperados dados a natureza do servigo”. Os mesmos
autores apontam que falhas reais ou percebidas na prestacdo do servigo sdo inevitaveis, sendo
em vista que 0s servicos sdo caracterizados pela producdo e consumo simultaneos e pelo
envolvimento dos clientes na producdo do servico. Ribeiro et al (2010, p. 785) complementa
gue a imagem da organizacao “gera expectativas no consumidor que, ao serem confirmadas e
superadas na prestacdo do servico, geram satisfacdo e qualidade percebida, as quais reforgam
a imagem coorporativa, fechando o enlace”.

Os resultados dessas falhas sdo a insatisfacdo dos clientes e sua possivel desercéo,
dependendo do nivel de confianga e conhecimento do cliente e a disponibilidade de um
provedor alternativo do servico. Em consequéncia a gestdo das reclamacdes de clientes

destaca-se como um dos mais eficazes e faceis métodos de melhorar o padrdo da qualidade
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propiciado aos clientes, aumentando, consequentemente, seu nivel de satisfacdo
(ZACHARIAS, FIGUEIREDO, ALMEIDA, 2008, p. 16).
Outro atributo que é considerado pelos clientes, € a satisfacdo com os gerentes.

Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008, p. 16) afirmam que:

Apesar de toda tecnologia existente no setor bancario, com a oferta de canais de
acesso ao banco por internet, telefone e terminais eletrénicos, o relacionamento
pessoal do banco com seus clientes, através de seus gerentes e de seus funcionarios,
ndo deve ser abandonado, pois continua a ser valorizado pelos clientes. Fatores que
compreendem variaveis afetivas e ligadas a cortesia e ao bom tratamento sdo
fundamentais na formac&o de relacionamentos proximos e satisfatérios capazes de
conduzir a fidelizacdo, lucratividade de longo prazo e comunicagédo boca-a-boca da
relacdo entre cliente e banco.

Em relacdo aos produtos bancarios, Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008, p. 17),
afirmam que “a grande variedade de ofertas de produtos e de alternativas de provedores de
servigos financeiros favorece o surgimento de um tipo de consumidor que busca no mercado
preco baixo e qualidade alta” No mercado financeiro levam-se em conta as tarifas baixas e
qualidade alta de servicos e de atendimento.

Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008, p. 17) afirmam que “com o0s produtos e
servicos bancérios cada vez mais parecidos, as tarifas e taxas cobradas, assim como a
qualidade no atendimento, se tornam o grande diferencial entre as diversas instituicfes”. Os
mesmos autores citam que para se diferenciar neste cenario extremamente competitivo
buscando garantir a satisfacdo do cliente, a oferta de produtos e de servigos deve ser
orientada, cada vez mais, para o atendimento das necessidades e desejos dos clientes, que
devem ser ouvidos continuamente para levantamento de tais demandas (ZACHARIAS,
FIGUEIREDO, ALMEIDA, 2008, p. 17).

Ribeiro, Machado e Tinoco (2010, p. 785) descobriram em seu estudo, que as
“expectativas dos clientes sdo formadas pelos seus desejos pessoais e pela imagem
corporativa da empresa”. Os mesmos autores esclarecem que “O preco é um determinante que
influencia a avaliacdo do valor do servico, feita pelo cliente ao comparar os custos (prego
percebido) aos beneficios (qualidade percebida).” Neste estudo envolvendo servicos
bancérios, o preco percebido ndo revelou dependéncia de nenhum dos demais determinantes.

Ribeiro, Machado e Tinoco (2010, p. 786) mencionam que “gestores de servicos

bancarios podem priorizar atributos de confiabilidade e eficiéncia e de atendimento de seus
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servigos para melhorar a percepcdo de qualidade dos clientes, que constitui o principal
determinante da satisfacdo dos clientes de servicos bancarios”. Além disso, um exemplo que
0s autores mencionam é de que a “imagem que os clientes possuem do prestador de servico
afeta as expectativas prévias, as quais, ao serem confirmadas (ou ndo), podem gerar satisfacdo
(ou ndo) nesses clientes”. (RIBEIRO, MACHADO, TINOCO, 2010, p. 786). Nesse sentido, a
propaganda deve ser corretamente dimensionada, divulgando servigos que o banco pode
atender adequadamente. Evitando criar falsas expectativas nos clientes, afetando a sua
satisfagdo apos uso do servico (RIBEIRO, MACHADO, TINOCO, 2010, p. 786).



METODOLOGIA

Lakatos e Marconi (2008, p.223), “a especificacdo da metodologia da pesquisa € a que
abrange maior nimero de itens, pois responde, a um s6 tempo, as questdes: como? com qué?
onde? e quando?”.

Um trabalho académico quanto pesquisa tem por principio atender aos requisitos
racionais e sistematicos para encontrar respostas através de um minucioso uso de métodos,

processos e técnicas e assim constituir uma pesquisa cientifica. (DIEHL; TATIM, 2004, p.49).

3.1 Delineamento da pesquisa

O presente estudo foi divido em duas etapas conforme modelo definido por Rossi e
Slongo (1998). Na primeira etapa caracterizada como exploratoria qualitativa busca-se com a
pesquisa exploratdria tornar o problema mais esclarecido (DIEHL; TATIM, 2004, p. 53),
utilizando além do referencial teorico, entrevistas com os envolvidos no problema que
possuem conhecimento pratico e exemplos acerca do assunto. A pesquisa exploratéria inicial
ndo tem o propésito de resolver o problema da pesquisa, apenas ambienta-lo (RUIZ, 1996, p.
50). Esta fase, também de acordo com a abordagem do problema, tem predominéancia
qualitativa descrevendo o entendimento, o envolvimento com as variaveis de estudo e o
comportamento dos envolvidos na pesquisa, subsidiando a elaboragdo da segunda fase.

Nesta etapa, Rossi e Slongo (1998, p. 112) afirmam que “Os elementos que participam
dessa fase da pesquisa devem ser, preferencialmente, selecionados dentre a populacdo de
clientes da empresa. Sua escolha deverd ser feita conjuntamente pelo pesquisador e por
executivos da empresa avaliada, adotando-se critério de escolha por julgamento”. Os mesmos

autores complementam que “eles precisardo ter algo a dizer quanto & geragéo e relevancia de
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indicadores de satisfacdo. Por esta razéo € que o critério de escolha dos elementos da amostra
por julgamento é o mais recomendado”.

Na segunda etapa trata-se de uma pesquisa descritiva/quantitativa. No que se refere
uma pesquisa descritiva que na visdo de Hair Jr et al (2005, p. 86) os planos de pesquisa
descritiva sdo estruturadas e especificadas por criar a medicdo de caracteristicas descritas em
uma questdo de pesquisa. Na pesquisa guantitativa, de acordo com Diehl e Tatim (2004, p.
61), a pesquisa, tanto qualitativa como quantitativa preconiza a necessidade de organizar 0s
dados para sua melhor interpretacdo podendo submeté-los a analises estatisticas com uso de
sistemas informatizados construindo esquemas na confrontagcdo com a teoria.

Sendo assim, nesta segunda fase, sdo apresentados os resultados apresentados nos

questionarios com base nos métodos estatisticos.

3.2 Populagéo e amostra

Barros (2009, p. 58) afirma que a populagdo ou universo da pesquisa € o conjunto de
elementos que possuem determinadas caracteristicas definidas para um estudo. Cada unidade
ou membro do universo denomina-se elemento.

O mesmo autor explica que a representatividade da amostra esta relacionada com a
regra ou plano de selecédo definido para a escolha dos elementos e a proposic¢ao de elementos
selecionados em relacdo ao universo (BARRQOS, 2009, p. 58).

Na etapa exploratdrio-qualitativa, Rossi e Slongo (1998) afirmam que como se trata de
pesquisa qualitativa, o que deve orientar o pesquisador é a qualidade da amostra e ndo a
quantidade de elementos que a compde. Foi aplicada uma amostragem por conveniéncia que
na visdo de Malhotra (2006, p. 306) € uma técnica de amostragem ndo probabilistica que
procura obter uma amostra de elementos convenientes. A sele¢do das unidades amostrais é
deixada a cargo do entrevistador. Nesse sentido, a amostra desta etapa equivale a 10 clientes.

Para essa etapa foi aplicado a formula de Barbeta (2002):
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1 ~ Nuan,
ﬂg =—2 n=
E; N +n,

= Np é a primeira aproximacao do tamanho da amostra (14.570 clientes)

= Eoé 0 erro amostral toleravel (10,5) 2 = 110,25

= N é o ndmero de elementos da populacéo

= néotamanho da amostra= 109,66 questionarios, ou seja, 110 questionarios.

3.3 Técnica de coleta de dados

A técnica de coleta de dados foi aplicada uma entrevista e questionario.

No que se refere a entrevista, Rossi e Slongo (1998, p. 114) afirmam que “as
caracteristicas de uma entrevista em profundidade, por outro lado, exigem preparo especial
por parte do entrevistador. Normalmente é necessario algo mais do que um mero treinamento.
Né&o basta que o entrevistador domine a técnica de entrevista; sera necessario que ele tenha
grande dominio do tema sobre o qual a pesquisa trata e tenha na cabeca 0s seus objetivos. Por
essa razdo é recomendavel que tais entrevistas sejam conduzidas pelo(s) proprio(s) autor (es)
do projeto™.

As vantagens de uma entrevista segundo Rossi e Slongo (1998, p. 114) enfatizam que:

Sentem-se menos intimidados com a presenca de um Unico individuo — o
entrevistador - do que com a presenca de todos 0os membros do grupo, mais o
moderador e os observadores, que normalmente compdem um group discussion (1);
Sentem-se menos ansiosos sem a presenca de observadores, cuja funcdo nao
conseguem avaliar direito. Que fardo os observadores atras do espelho?(2) Que
pensam, ou o que dizem a seu respeito?-

Reduzem a preocupa¢do com o préprio desempenho; o grupo pode funcionar como
instrumento de pressdo para que ndo errem, o que pode provocar inibicdo ou
distor¢do entre 0 que pensam e 0 que expressam verbalmente;

Reduzem, também, a preocupagdo com etiquetas por liberarem-se da imposigdo de
um comportamento grupal mais rigido e socialmente coercitivo;
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Uma interacdo eu-vocé, caracterizada em uma entrevista de profundidade, difere de
uma interacdo eu-eles, caracterizada em um group discussion. A primeira é
potencialmente intima, a segunda é associada a risco e a exposicéo.

Para a entrevista foram aplicadas para 10 clientes, sendo 5 investigados caracterizados
como publico 1, dos quais possuem apenas conta corrente. E 5 investigados caracterizados
como publico 2, que possuem um leque de produtos bancarios, entre eles, financiamento,
seguros, conta investimento, entre outros. A entrevista com 10 questfes abertas foi aplicada
na primeira quinzena de abril de 2014.

Para Barros (2009, p. 73), ao elaborar os questionarios deve ter a preocupacgdo de
determinar o tamanho, o conteldo, a organizacdo e clareza na apresentacdo das questdes, a
fim de estimular o informante a responder. A ideia que o autor remete é que ndo ultrapasse 15
a 20 minutos para ser respondido, pois, pode desmotivar e pode condicionar reposta muito
rapida e superficial do informante. O questionario foi elaborado com base nos dados
qualitativos respondidos por 10 clientes.

Hair Jr et al (2005, p. 160) complementam que um questionario consiste em um
conjunto padrédo de perguntas com respostas frequentemente limitadas a um ndmero exaustivo
de possibilidades mutuamente excludentes predeterminadas, ou seja, cada resposta refere-se a
uma categoria de reacdo e exaustivo quer dizer que uma categoria de reacdo foi incluida para
toda resposta possivel.

Roesch (2005) afirma que € um instrumento mais utilizado em pesquisa quantitativa
em pesquisas de grande escala com as que comp8em levantar opinido politica da populacéo
ou a preferéncia do consumidor, requer esforco intelectual com base na conceituacdo do
problema de pesquisa. Apds realiza-se uma lista abrangente de cada variavel a ser medida, e a
maneira como serdo operacionalizadas, por meio de escalas, questdes abertas, questdes
fechadas, etc. A prioridade e importancia de cada varidvel também deve ser considerada.

No questionario apresenta 38 questbes baseados em 8 blocos. Utilizou-se a escala de
Likerty de 1 a 5, sendo que 1 representa totalmente insatisfeito e 5 representa totalmente

satisfeito. O questionario aplicou-se na primeira quinzena de maio de 2014.
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3.4 Andlise e apresentacdo dos dados

Marconi e Lakatos (2008, p. 37) argumentam que a andlise e interpretacdo dos dados,
ocorrem por meio da selecdo, codificacdo e tabulacéo.

Sele¢do: depois do material coletado, o pesquisador realiza uma andlise critica, por
meio de identificarem falhas ou erros, evitando informagdes confusas, distorcidas,
incompletas que podem interferir no resultado da pesquisa. Assim uma selecdo pode apontar
tanto o excesso como a falta de informacdes.

Codificacdo: é a tecnica operacional utilizada para caracterizar os dados que se
relacionam. Diante da codificacdo, os dados sdo transformados em simbolos, podendo ser
tabelados e contados. A codificacdo transforma o que é qualitativo em quantitativo, para
facilitar ndo sé a tabulacdo dos dados, como também a comunicacéo.

Tabulacdo: € o processo técnico da estatistica, que permite sintetizar os dados de
observacgdo conseguidos pelas diferentes categorias e representa-los graficamente, facilitando
a compreensdo e a interpretacdo de forma mais rapida. Tais resultados serdo apresentados em
forma de gréaficos e planilhas do Microsoft Excel, apresentando a resposta minima e resposta
maxima, contendo a média e posteriormente o desvio padrdo de cada resposta.

Na etapa exploratoria - qualitativa foram agrupados os atributos dos investigados e
apresentados em tabelas. Alguns atributos foram citados por mais de um investigado, no
entanto foi colocada a frequéncia ao lado para melhor visualizacdo. Esses atributos geraram
os indicadores para a investigacao da etapa descritiva — quantitativa.

Para a etapa descritiva - quantitativa, foi apresentado em tabelas, com a incidéncia de
média e desvio padrdo. Quanto mais alta a média mais satisfacdo ocorre. O desvio padréo
serve para identificar a variacdo das respostas obtidas para a mesma dimenséo, apresentando
um assim um desvio padrdo que varia de 0,01 até 0,99. Caso o desvio padrao for O significa
que as respostas ndo obtiveram diferenca, ou seja, todas as dimensdes apresentaram resposta

igual.
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3.5 Variaveis

As variaveis séo:

Produto: Las Casas (2012, p. 287) “tanto produtos tangiveis como servicos intangiveis
necessitam ser diferenciados”.

Preco: Las Casas (2012, p. 293), quando o cliente avalia uma oferta, considera o prego
como uma oferta de nivelar a qualidade.

Praca: Las Casas (2012, p. 295) afirma que o mais comum € que o prestador de
servigos se desloque de um lugar para outro para prestar o servi¢o desejado. O que caracteriza
este tipo de distribuicdo € que os fornecedores devem estar presentes nos mercados onde
desejam atuar.

Promocéo: Las Casas (2012, p. 296) é todo o esforco de apresentacdo do produto ou
servico no ponto-de-venda. O servico comercializado no varejo lojista ajusta-se a suas
técnicas.

Perfil: “€ um dos primeiros contatos que o cliente tem como uma empresa, e, por isso,
o perfil deve transmitir os beneficios principais procurados como higiene, organizacdo, entre
outros”. (LAS CASAS, 2012, p. 290).

Pessoas: As pessoas que estdo envolvidas na prestacdo de servicos ou em contato com
os clientes também podem transmitir uma boa ou ma impressao. Envolvem as questbes de
cultura dos funcionarios, aparéncia, educacdo, com que se relacionam com seus clientes
ajudam a transmitir uma imagem positiva, 0 que representa o cuidado que a administracdo
tem ao desempenhar suas fun¢des. Em questdes fisicas do individuo pode ser considerado
para vender certos produtos. (LAS CASAS, 2012, p. 290).

Processos: Os beneficios dos processos sdo comercializados nos servicos. 1sso
significa que o cliente, ao entrar no estabelecimento onde o servigo sera prestado, tera que
atingir com os individuos ou maquinas em varias etapas até o final da interacdo (LAS
CASAS, 2012, p. 291).

Procedimentos: Las Casas (2012, p. 292) afirma que “relacionar-se a como tratar as
pessoas, ao tipo de atencdo dispensada a todos e ao nivel de simpatia de realizacdo do

atendimento”.
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Variaveis
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(

Figura 4 -Variaveis do estudo
Fonte: o autor (2013).



4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo apresentar-se-a os resultados da parte pratica. Num primeiro momento
apontam-se 0s resultados da analise exploratéria- qualitativa e posteriormente os resultados da

etapa descritiva — quantitativa.

4.1 Analise exploratoria — qualitativa

Nessa etapa foram analisados 10 clientes, 5 clientes sdo 0s que possuem apenas conta
corrente 5 clientes que possuem produtos e servigos diversos do banco. Foi escolhido dessa
forma, por analisar a percepcdo sob a Oética de diferentes clientes, quanto a utilizacdo de
servigos bancarios.

Na primeira pergunta do instrumento buscou-se conhecer qual a percepcdo geral que
0S sujeitos possuem sobre atendimento. O objetivo centrou em gerar indicadores qualitativos
importantes no que se refere a esta varidvel. Conforme abordado no capitulo da reviséo
teorica, estes atributos sdo aqueles que precisam estar presentes nas ofertas para que 0s
mesmos estejam presentes no processo de avaliacdo de alternativas pré-compra. Os principais

indicadores encontram-se descritos na Tabela 1.
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Tabela 1 - Indicadores de atendimento

Indicadores de atendimento publico | Frequéncia
Acolhimento 3
Esclarecimento de duvidas 2
Total 5
Indicadores de atendimento publico Il Frequéncia
Cordialidade 2
Agilidade e atencao 2
Confianca 1
Total 5

Fonte: dados primarios (abr. 2014)

Os indicadores de atendimento com opinido do publico 1 apontou acolhimento com
frequéncia 3 e esclarecimento de davidas com frequéncia 2. J& os indicadores de atendimento
com opinido do publico 2, apontaram cordialidade e agilidade e atencdo com frequéncia 2
respectivamente, e confianca com frequéncia 1. Nota-se que existe uma diferenca de
percepcao de indicadores entre 0s grupos, porém, esses indicadores constituem um conjunto
de caracteristicas que se tornam essenciais para a satisfacdo dos clientes, referente a variavel
atendimento.

Nesse sentido, o investigado do publico 1 cita “é quando a gente procura o banco e o
funcionéario do banco explica bem a ddvida que a gente tem e o produto que a gente precisa”.

O investigado do publico 2: “ser bem atendido € quando tenho as minhas
necessidades atendidas quando eu chego em algum lugar e a pessoa que vai me atender
consegue satisfazer aquela minha necessidade com agilidade e atencéo™.

Na pergunta 2, foi investigado como o cliente identifica o atendimento na agéncia
bancéria em estudo. Essa questdo torna-se importante pelo fato de identificar como o cliente
percebe como esta atendido, na qual pode ser identificado fatores positivos ou negativos,
conforme Tabela 2.
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Tabela 2 — Indicadores atendimento na agéncia

Indicadores de atendimento publico | Frequencia
N&o tem conhecimento 2
Cortesia 1
Inseguro 2
Total 5
Indicadores de atendimento publico 11 Frequencia
Demora no atendimento 2
Resolucdo de problemas 1
Qualidade 1
Total 5

Fonte: dados primarios (abr. 2014)

Os indicadores gerados sobre o atendimento do publico 1, apresentou que 0S
atendentes ndo tém conhecimento e sdo inseguros, com frequencia 2 respectivamente. A
cortesia € identificada com frequéncia 1. Os indicadores gerados na Gtica do publico 2
constatam que existe demora no atendimento, com frequéncia 2, resolucdo de problemas e
atendimento de qualidade com frequéncia 1.

Nota-se que os indicadores sdo semelhantes no que tange a opinido dos publicos. Isso
reflete na situacdo em que um indicador desencadeia outras situacdes geram satisfacdo como
insatisfacdo, como por exemplo, a falta de conhecimento, reflete em demora no atendimento,
assim, como, a cortesia reflete num atendimento de qualidade.

O investigado do publico 1: ““eu acho bastante deficitario, muitos funcionarios ndo
tem conhecimento sobre os produtos que estdo vendendo, sobre a abertura de contas”.

O investigado do publico 2: “primeiro lugar o tempo de espera é um problema, mas
quando a gente percebe que o cliente esta atendendo e tenta fazer isso com agilidade ja é um
ponto positivo e também a questdo dele fazer aquilo com atencdo aquilo que eu tenho
interesse no atendimento com atencéo e destreza™.

Na questdo 3, deseja-se saber qual o perfil que os funcionarios devem ter para prestar
um bom atendimento em uma agéncia bancéria. Essa questdo é importante pelo fato que cada
atendente possuir uma forma de atendimento, de expressdo, de relacionamento. Além de
destacar que néo existe espécie de formacéo especifica para o cargo, pelo fato da contratacdo

ser por meio de concurso publico. A Tabela 3 apresenta o resultado.
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Tabela 3 — Indicadores perfil dos funcionarios

Indicadores perfil dos funcionarios publico | Frequéncia
Conhecimento 3
Comprometimento 2
Total 5
Indicadores perfil dos funcionarios publico Il Frequéncia
Clareza e precisdo 3
Empatia 1
Cordial 1
Total 5

Fonte: dados primarios (abr. 2014)

Os indicadores de perfil de atendimento com base na pesquisa do publico 1, o
conhecimento apresenta frequéncia 3, e o comprometimento apresenta frequéncia 2. Para a
mesma andlise, 0 grupo 2, aponta clareza e precisdo com frequéncia 3, empatia e cordialidade
com frequéncia 1.

Nota-se que os clientes de diferentes grupos desenvolvem percepcdes amplas sobre o
perfil do funcionario e que de certa forma, sdo requisitos analisados diante de situacdes
vivenciadas quando necessaria em instituicdes bancérias. Pela diversidade cultural, étnica,
racial, religiosa, e econdmica o atendente deve ter um tratamento igualitario com todos os
publicos alvos. Isso esta descrito nas normas e regras de qualquer instituicdo que opere com o
atendimento no ambito geral.

O investigado do publico 1 afirma: “simpatia, conhecimento e comprometimento com
a empresa que trabalha para poder satisfazer a necessidade do cliente”.

O investigado do puablico 2 afirma: ““¢ um perfil mais prestativo e atencioso que
mostre interesse pelo cliente”.

Na questdo 4 foi solicitado a relagdo dos produtos oferecidos pelo banco e o que é
mais essencial para adquirir. Essa questdo é importante pelo fato de envolver situagdes que
transformam a experiéncia dos clientes em situacfes que geram satisfagdo ou ndo. Na tabela

4, apresentam os resultados da investigacéo.
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Tabela 4 — Indicadores produto

Indicadores produtos publico | Frequéncia
Beneficios 2
Preparo 1
Adequacéo as necessidades 2
Total &)
Indicadores produtos publico 11 Frequéncia
Beneficios 4
Qualidade 1
Total 5

Fonte: dados primarios (abr. 2014)

Os indicadores dos produtos que o publico 1, considerou essencial, foram beneficios e
adequacdo das necessidades com frequéncia 2. O indicador preparo apresenta frequéncia 1. O
publico 2, apresentaram indicador beneficios com frequéncia 4, e qualidade com frequéncia 1.

O conjunto de indicadores citados na investigacdo da variavel produto constitui
atributos que sdo fundamentais na geracédo de satisfacdo. Os clientes nesta etapa, mantém sua
condicdo de resposta diante das experiéncias adquiridas em servicos de natureza bancéria.
Importante destacar que os produtos bancéarios, assim, como os demais componentes do
composto mercadoldgico preco — praca — promocgdo - sdo semelhantes no mercado, 0 que
difere sdo os demais integrantes de marketing — perfil — processo — procedimento — que sdo
formas alternativas de diferenciacao de entrega de valor ao cliente.

O investigado do publico 1: “acho que todo o cliente é importante ter um seguro de
vida, se tiver veiculos ter o seguro do veiculo, seguro de casa e depois dependendo da
necessidade de cada um™.

O investigado do publico 2: ““é quando aquele produto serve pra mim é adequado pra
mim, entao isso eu considero importante se o produto atende a minha necessidade”.

Na questdo 5, foi questionado sobre a opinido dos investigados sobre a estrutura fisica
e a localizagdo de uma agéncia bancaria. Essa questdo representa a importancia, pela
participacdo da populacdo a agéncia, seja por questdo de comodidade, de convénio com
empresas, por procurar investimentos, solicitagdo de crédito entre outros. A Tabela 5 aponta
0s resultados da investigagao.



58

Tabela 5 — Indicadores de estrutura fisica e localizacao

Indicadores de estrutura fisica e localizacéo publico | Frequéncia

Facil acesso

Estacionamento

Iluminacdo

Espaco fisico

Total

Indicadores de estrutura fisica e localizacdo publico Il requéncia

InstalagGes limpa

Facil acesso

Acomodacao

Iluminacdo

SIS TSI IE SIS TSI )

Total

Fonte: dados primarios (abr. 2014)

Os indicadores de estrutura fisica e localizagéo, tanto do publico 1 como do publico 2,
apontaram as mesmas percepc¢des. Destaca-se a importancia dos indicadores em comum, facil
acesso, iluminacdo, espaco fisico. O grupo 1 relevou a importancia do estacionamento,
enquanto o grupo 2, acomodacdo e instalagdes limpas. Independente do perfil de cliente,
nesse quesito, apresentou situacdes semelhantes e que apresentam condi¢des viaveis e
abrangentes no processo de satisfacdo de clientes.

O investigado do publico 1 “estar localizada préximo ao comércio da cidade, seria
bom que tivesse um estacionamento e boas acomodacdes para o cliente ficar bem acomodado
enquanto espera’.

O investigado do publico 2: ““bom se o lugar € arejado, se as instalacdes sdo limpas e
se ndo ha muito acumulo de pessoas isso sdo fatores importantes para mim”.

Na questdo 6, apresenta os indicadores que os investigados mencionaram sobre o
preco praticado pela agéncia bancaria, se esta de acordo com o mercado. O preco € um fator
que o consumidor procura realizar a pesquisa de mercado para saber onde comprar por um
preco mais acessivel e que satisfaca suas necessidades e desejos. Os indicadores sdo

mencionados sdo apresentados na Tabela 6.
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Tabela 6 — Indicadores preco

Indicadores de preco publico | Frequéncia
Compativel com o mercado 3
Equivalente aos demais bancos 1
Depende de quem vai adquirir o produto 1
Total S
Indicadores de preco publico Il Frequéncia
Compativel com 0 mercado 4
Entrega de valor agregado 1
Total 5

Fonte: dados primarios (abr. 2014)

Dentre os indicadores mencionados pelo publico 1 destacam-se compatibilidade com o
mercado com frequéncia 3, equivalente aos demais bancos e depende de quem vai adquirir o
produto com frequéncia 1, respectivamente. Nos indicadores de preco pelo publico 2,
mencionaram preco compativel com o mercado com frequéncia 4 e entrega de valor agregado
com frequéncia 1.

Os precos nos produtos bancarios sdo compativeis com o mercado, pelo fato do preco
ser praticamente as taxas de juros e taxas de administracdo. O que difere sdo alguns convénios
que sdo realizados com algumas empresas privadas para a tomada de empréstimos e outros
produtos que o banco oferta. Esse cenario confirma as indicac6es feitas pelo publico 2, que é
compativel com o mercado, visto que pelas respostas obtidas séo clientes de outros bancos da
cidade.

O investigado do publico 1 esclarece que ““sim, conversando com pessoas que tem
contas em outros bancos esta compativel com o mercado”.

O investigado do publico 2 esclarece que ““eu acredito que sim, o que os bancos tem
praticamente sdo 0s mesmos produtos e servicos e as taxas cobradas sdo muito parecidas™.

A questdo 7 foi questionada o que os clientes consideram importantes e essenciais para
que a negociacdo ocorra. Essa questdo € importante o que os clientes percebem e o0 que 0s
deixa satisfeito, quando dependem do banco para a realizacdo de seus negdcios. A Tabela 7

apresenta os indicadores que os investigados mencionaram.
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Tabela 7 — Indicadores de negociacéo

Indicadores de negociacao publico | Frequéncia
Transparéncia 1
Lealdade nos neg6cios 3
Comunicacao 1
Total &)
Indicadores de negociacao publico 11 Frequéncia
Atencdo 1
Lealdade nos neg6cios 2
Atendimento 1
Abordagem do cliente 1
Total 5

Fonte: dados primarios (abr. 2014)

Os indicadores de negociacdo que o grupo 1 expressou, foi lealdade nos neg6cios com
frequéncia 3, transparéncia e comunicacdo com frequéncia 1 respectivamente. O publico 2,
destacou lealdade nos negdcios, com frequéncia 2, e aten¢do, atendimento e abordagem do
cliente com frequéncia 1, respectivamente.

A negociacdo é eficiente quando ambas as partes apresentam ganhos. E uma troca em
que os beneficios sdo destacados, assim como os direitos e obrigacBes de ambas as partes,
prazos estipulada, formas de pagamento, entre outras.

O investigado do publico 1 “que as duas partes saiam satisfeitas, o cliente buscando o
gue ele procura satisfazendo suas necessidades e o banco também oferecendo e tendo o lucro
desejado”.

O investigado do publico 2 ““eu considero que se eles forem bom as duas partes eu sei
gue ndo vou obter vantagem nenhuma sem ter algo que tenha em troca entéo se for vantajoso
para mim, numa negociacao e se para isso acontega eu precise adquirir um produto, mas se
for importante para mim eu concordo™.

Na questdo 8, foi apresentado o que os investigados consideram sobre o conhecimento
dos funcionarios sobre os produtos e servicos da agéncia bancéaria no ato da negociacdo. Essa
questdo tem sua importancia pelo fato do produto do banco ser algo ndo palpéavel, inseparavel,

perecivel. Os indicadores s&o apresentados na Tabela 8.
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Tabela 8 — Indicadores de conhecimento dos funcionérios sobre produtos e servigos da agéncia

Indicadores conhecimento dos funcionarios sobre os produtos e servigos | Frequéncia
da agéncia bancéria publico |

Suficiente

Pouco conhecimento

Preparados para informar os clientes

GIN N[

Total

Indicadores conhecimento dos funcionarios sobre os produtos e servi¢os | Frequéncia
da agéncia bancaria publico 11

Conhecimento necessario

Necessario para que o cliente feche o negécio

Tem muita variabilidade

Soluciona davidas

Buscam saber quando necessario

TR |R|RkRk(e

Total

Fonte: dados primarios (abr. 2014)

Os indicadores sobre o conhecimento dos funcionarios sobre 0s produtos e servigos da
agéncia bancaria, o publico 1, apontou pouco conhecimento e preparado para informar os
clientes com frequéncia 2. Como suficiente apontou 1 de frequéncia. O publico 2, apontaram
indicadores como: conhecimento necessario tem muita variabilidade, soluciona duvidas,
buscam saber quando necessario, e necessario para que o cliente feche o negécio com 1
frequéncia cada.

Para realizar o procedimento é necessario que os funcionarios desempenhem um
conhecimento geral sobre o setor em que atua. E necessario entender que o trabalho em
equipe € fundamental no desenvolvimento das atividades, tendo como objetivo o atendimento
eficiente e eficaz dos clientes.

O investigado do publico 1 esclarece que ““acho que na grande parte dos funcionarios
tem pouco conhecimento dos produtos que pretendem oferecer aos clientes™

O investigado do publico 2 esclarece que “sempre quando é explicado é pro leigo
entdo se deixa de falar alguma coisa que for importante o leigo ndo vai saber, mas todas as
vezes que eu precisei me falaram o0s aspectos importantes e que serviram para que eu
efetivasse o negdcio™.

Na questdo 9, é apresentado o que os investigados entendem sobre a entrega de valor
agregado. Essa questdo teve sua importancia por identificar o conhecimento da amostra sobre
atributos que sejam capazes de gerar satisfacdo na ética dos consumidores. A Tabela 9

apresenta o resultado dos indicadores gerados pela amostra.
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Tabela 9 — Indicadores entrega de valor agregado

Indicadores entrega de valor agregado publico | Frequéncia

Pd4s venda

Usufruir de vantagens

Atendimento das expectativas dos clientes

Brindes, descontos

Né&o argumentado

Total

Indicadores entrega de valor agregado publico 11 requéncia

A entrega de algo a mais, sem que o cliente solicite

Apresenta coisas boas para o cliente

Explica a funcionalidade dos produtos ou servigos

Relacionamento amigavel com os clientes

SIS TSN IS L TS I TSN TN P PN TS

Total

Fonte: dados primérios (abr. 2014)

Os indicadores que os investigados geraram no que se refere a entrega de valor
agregado, o publico 1, apontou com frequéncia pos-venda, usufruir de vantagens, atendimento
das expectativas dos clientes, brindes e descontos. Um investigado ndo argumentou o0s
motivos. O publico 2, apontou os indicadores como: entrega de algo a mais, sem que o cliente
solicite, explica a funcionalidade dos produtos ou servicos, relacionamento amigavel com os
clientes, com frequéncia 1. Com frequéncia 2, apontou a apresentacdo de coisas boas para o
cliente.

A entrega de valor apresenta cenarios distintos entre os publicos. O publico 1, os
investigados entendem que a empresa deve conceder situagdes que favorecem os resultados
que possam ser percebidos pelos clientes. De outro lado, nota-se que o publico 2 prefere um
atendimento mais proximo, e que satisfazem suas necessidades, levando em conta aspectos
emocionais e a troca de dialogo entre banco e cliente.

O investigado do puablico 1 afirma que “eu acho que assim o cliente ndo pode querer,
ele procura o banco por alguma necessidade e ele ndo pode querer s6 usufruir das vantagens
e dos direitos ele também tem que entender que se 0 banco esta prestando servico para ele,
ele tem que ter uma contrapartida tendo algumas obrigacGes”.

O investigado do publico 2 afirma que ““entendo que é quando eu adquiria um produto
ou um servico e aquilo agrega valor, agrega coisas boas para minha vida™.

A questdo 10 apresenta o que os investigados esperam dos produtos de um banco. Essa
questdo é importante pelo fato de identificar se os produtos que o banco oferta, gera satisfacéo

ou ndo na visdo dos investigados. Os indicadores gerados sdo apresentados na Tabela 10.



63

Tabela 10 — Indicadores 0 que se espera dos produtos de um banco

Indicadores o que espera dos produtos de um banco publico | Frequéncia
Solucdo quando surgem imprevistos 1
Ter consciéncia do que for adquirir 1
Que atendam minhas necessidades e expectativas 3
Total 5
Indicadores o que espera dos produtos de um banco puablico 11 Frequéncia
Que 0 preco seja justo 1
Atendam as expectativas 2
Praticidade no manuseio 1
Apresente beneficios 1
Total 5

Fonte: dados primarios (abr. 2014)

O publico 1, apresentou o que os investigados esperam dos produtos de um banco, e
destaca-se com frequéncia 3, que atendam as proprias necessidades, e com frequéncia 1
respectivamente, solugdo quando surgem imprevistos, ter consciéncia do que for adquirir. O
publico 2, aponta que esperam que atendam as expectativas com frequéncia 2, que o preco
seja justo, praticidade no manuseio e apresente beneficios com frequéncia 1.

A integracdo de indicadores entre os publicos constituem o conjunto de informacdes e
situagBes que os clientes ja vivenciaram e que geraram satisfacdo. Isso identifica que os
bancos trabalham de acordo com as necessidades e clientes, baseados em pesquisa de opinido
e informacdes de mercado. Nesse sentido, pode-se perceber que ambos 0s grupos tenham
preferéncia semelhantes e que atendam suas expectativas.

O investigado do publico 1 afirma que ““que quando eu procuro um produto, seja bem
esclarecido sobre o produto e no momento que eu tiver alguma necessidade de usar o
produto que eu esteja ciente do que eu adquiri”.

O investigado do publico 2 esclarece que ““que ndo sejam caros e que atendam as

minhas expectativas”.
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4.2 Caracterizagdo da amostra descritiva quantitativa

Para analisar a amostra na etapa descritiva e quantitativa, foi solicitadas questfes
como o sexo, idade, profissdo, renda individual, estado civil e tempo de cliente de banco. No

Grafico 1 apresentam-se 0 sexo da amostra

® Masculino

® Feminino

Gréfico 1 — Sexo da amostra
Fonte: dados primarios (mai. 2014)

Conforme o Grafico 1, a amostra é composta por 59% do sexo feminino e 41% do
sexo masculino. Esse estudo prova a participacdo da mulher no mercado de trabalho em que a
mesma assume importancia nas negociacBes bancéria como poupadoras, investidoras,
tomadoras de financiamento para investir em imdveis, veiculo, titulos de capitalizacdo, entre
outros, cendario que uma vez, era caracteristico de pessoas do sexo masculino.

No Grafico 2 apresenta-se a idade da amostra
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= Até 20 anos
B De 21 a35anos
@ De 36 a50anos

= De 51 a65anos

Gréfico 2 — Idade
Fonte: dados primarios (mai. 2014)

Conforme o Gréfico 2, 39% da amostra possui de 21 a 35 anos, 34% apresentam entre
36 a 50 anos, 13% até 20 anos e 14% de 51 a 65 anos. Os dados representam uma amostra
jovem e que estdo em atividades laborais na busca de aquisicao de bens de consumo duraveis,
como veiculos, residéncias, qualificacdo de médo de obra, bem como, auxilio financeiro para
os filhos que estdo iniciando a carreira académica e profissional.

No Grafico 3, apresenta-se a profissao.

B Aposentado

5% 4%
= Empresario e comerciario
4% B Administrador
6% B Enfermeira
= guxiliarde escritdrio
6% = Do lar

I Funcionario publico

= Veterinario
Estudante

Gréfico 3 — Profissdo
Fonte: dados primarios (mai. 2014)
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A profissdo da amostra, 38% sdo empresarios ou comerciarios, ou seja, representam as
pessoas juridicas no estudo, 19% sdo aposentados, os demais 44% da amostra sdo pessoas
fisicas, como administrador, enfermeira, auxiliar de escritério, funcionario publico,
veterinério, estudante e do lar.

Conhecer a profissdo do cliente é importante para saber que tipo de produto ofertar, e
de acordo com o tipo de cliente deve ocorrer um grau de conhecimento para envolver novas
propostas e até orientacdo financeira.

No Gréfico 4 apresenta-se estado civil.

= Solteiro
B Casado
M Uniao Estavel

= Dijvorciado

Gréfico 4 — Estado Civil
Fonte: dados primarios (mai. 2014)

No Gréfico 4, 40% da amostra sdo casados, 25% sdo solteiros, 24% unido estavel e
11% divorciados. O estado civil é importante no sistema bancario pelo fato de alguns
financiamentos necessitarem da assinatura do c6njuge, poder apresentar produtos para o
conjuge dependente, entre outros.

No Grafico 5, apresenta-se o tempo de cliente de banco.
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H atéum ano

B De 2 até4 anos
= De 4 até 7 anos
H De 7 até 10 anos

= Acimade 10 anos

Graéfico 5 — Tempo de cliente do Banco
Fonte: dados primérios (mai. 2014)

No Grafico 5, 30% sdo clientes entre 4 até 7 anos, 27% clientes entre 7 até 10 anos,
24% clientes entre 2 até 4 anos, 13% possuem até 1 ano de cliente, e 6% acima de 10 anos.
Nota-se que sdo clientes de curto prazo e que ha probabilidade de estarem satisfeitos com o
marketing que a instituicdo proporciona. Nesse caso, deve haver um processo de agregacao de
valor nos beneficios ofertados com o objetivo de fideliza-los.

No Gréfico 6, apresenta-se a renda individual dos clientes.

6% H Até R$1.000,00

® De R$ 1.000,00a R$
3.000,00

" De R$ 3.000,00 2 R$
5.000,00

= de R$ 5.000,00 4 R$
7.000,00

= Acimade R$ 7.000,00

Gréfico 6 — Renda Individual
Fonte: dados primarios (mai. 2014)
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No Gréfico 6, 35% da amostra possui renda de R$ 1.000,00 a R$ 3.000,00, 31%
representam renda de R$ 3.000,00 a R$ 5.000,00, 16% apresentam renda até R$ 1.000,00,
12% com renda de R$ 5.000,00 a R$ 7.000,00 e 6% acima de R$ 7.000,00.

Com o perfil da renda do cliente, nota-se que a minoria dos clientes possui renda
acima de R$ 5.000,00, o que representa uma carteira de clientes com perfil investidor
moderado se for considerar a renda. No proximo Bloco apresenta-se a satisfacdo do cliente

com base na andlise descritiva quantitativa.

4.3 Anélise descritiva - quantitativa

Nesta analise, foram investigados os clientes com base nas varidveis produtos, preco,
praga, promogcao, pessoas, perfil, processos e procedimentos. Buscou-se atingir uma amostra
que possibilitasse aproximar a realidade da empresa por meio das variaveis produtos, preco,
praca, promocao, perfil, pessoas, processos e procedimento. No préximo bloco é apresentada

a varivel produto.

4.3.1 Produto

Em empresas de servigo no “mercado competitivo, devem procurar seus diferenciais
no tipo de tratamento ou atendimento, em eficiéncia operacional ou qualquer outra que nao
possa ser facilmente copiada, principalmente naqueles casos que envolvem processos” (LAS
CASAS, 2012, p. 287). Na Tabela 11 € apresentado os resultados da varidvel produto.
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Tabela 11 — Variavel Produto

Nota Nota

Dimensoes minima maxima Média | Desvio-padréo
1-Quanto a qualidade dos produtos e servicos 1 5 3,84 0,88
2-Quanto a adequacéo das necessidades 1 5 3,64 0,96
3-Quanto a praticidade no manuseio 1 5 3,71 0,95
4-Quanto aos beneficios dos produtos 1 5 3,71 0,85
5-Quanto ao atendimento das minhas
necessidades 1 5 3,85 0,96

Fonte: Dados primarios (mai. 2014)

O produto foi avaliado nas questdes 1, 2, 3, 4,5, sendo que foi apontado nota minima
(1) e a nota maxima (5) em todas as dimensdes, ou seja, todas as dimensdes apresentaram
totalmente insatisfacdo e totalmente satisfacdo respectivamente. Os produtos bancarios séo
importantes para a seguranca e comodidade do cliente, como seguros de vida, residencial,
automoveis, previdéncia privada complementar, financiamentos rurais e urbanos, aplicaces
financeiras em renda fixa e renda varidvel, depoésitos a vista e depdsito a prazo. Em
contrapartida sdo cobradas tarifas de manutencdo dessas atividades. No geral essa variavel
apresentou nem insatisfacdo nem satisfacdo, pois apresentou media entre 3,64 a 3,85. O
desvio padrdo oscilou entre 0,88 e 0,96 embora tenham apresentado média proxima da
satisfacdo, a nota minima tem contribuido para o ndo alcance desse valor.

Em complemento ao entendimento de Las Casas (2012, p. 287) “tanto produtos
tangiveis como servigos intangiveis necessitam ser diferenciados”. O objetivo principal de
uma comercializacdo € a venda dos beneficios. Nesse sentido, ampliam-se as ofertas,
procurando diferenciar-se no mercado.

A préxima variavel apresentada € o preco

4.3.2 Preco

Na visdo de Las Casas (2012, p. 293), quando o cliente avalia uma oferta, considera o
preco como uma oferta de nivelar a qualidade. Na Tabela 12 € apresentado os resultados da

variavel preco.



70

Tabela 12 — Variavel preco

Nota Nota
Dimensoes minima maxima Média | Desvio-padréo
6-Quanto ao preco comparado com o mercado 1 5 3,42 0,92
7-Quanto a entrega de valor agregado 1 5 3,48 0,90

Fonte: Dados primarios (mai. 2014)

O preco foi avaliado nas questdes 6 e 7 sendo que foi apontado nota minima 1 e nota
méaxima 5 nas duas dimens0es, representando totalmente insatisfacdo e totalmente satisfacao
respectivamente. O preco de remuneracgdo dos clientes bancario estd atrelado com os agentes
externos como taxa Selic e outras formas sdo remunerados de acordo com a oscilacdo do
mercado. O preco cobrado pelos clientes sdo as taxas de juros de acordo com preco de
mercado, taxa de administragdo e manutencdo de conta. Em ambito geral essa variavel
apresentou nem satisfacdo nem insatisfacdo, pois apresentou média entre 3,42 e 3,48. O
desvio padrao oscilou entre 0,90 e 0,92

Na concepgdo de Las Casas (2012, p, 293) a estratégia de formular preco com base no
relacionamento é justificada pelo fato de que os clientes que séo fieis trazem maior lucro em
longo prazo e também favorece os clientes, principalmente naqueles servicos de alto risco
para encontrar um fornecimento eficiente.

Na préxima variavel é apresentado os resultados da praca.

4.3.3 Praca

Las Casas (2012, p. 295) afirma que 0 mais comum € que o prestador de servicos se
desloque de um lugar para outro para prestar o servi¢o desejado. O que caracteriza este tipo de
distribuicdo é que os fornecedores devem estar presentes nos mercados onde desejam atuar.

Na Tabela 13 é apresentado os resultados da variavel praca.
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Tabela 13 — Variavel praca

Dimensoes Nota minima | Nota m&xima | Média | Desvio-padrdo
7-Quanto a localizacdo da agéncia 1 5 4,15 1
8-Quanto ao ponto de venda favoravel 1 5 3,73 1
9-Quanto ao estacionamento 1 5 2,44 1,29
10-Quanto a iluminacdo 1 5 4,05 0,79
11-Quanto as instalacoes 1 5 3,98 0,85
12-Quanto a acomodacao 1 5 3,96 0,98

Fonte: Dados primarios (mai. 2014)

A variavel praca foi avaliada por meio das questdes 7, 8, 9, 10, 11 e 12, sendo que na
caracteristica referente a localizacdo e iluminacdo apontaram satisfacdo. Essas caracteristicas
sdo importantes pela praticidade dos clientes utilizarem 0s servigos bancarios, como
autoatendimento, caixa, atendimento nas plataformas pessoa fisica e juridica. As médias
apresentaram 4,15 e 4,05 e o desvio padrdo é 1 e 0,79 respectivamente. Nota-se que em
relacdo a localizacdo da agéncia os clientes apresentam a maxima satisfacéo, ou seja, 1.

As caracteristicas acesso favordvel, apontou nem satisfacdo nem insatisfacdo, com
média 3,73 e desvio padrdo 1 pelo alto nimero de clientes que apresentam satisfacdo, pelas
novas adaptacGes que a agéncia realizou por exigéncias do corporativo, com ampliacdo do
sagudo, acesso a pessoas portadoras de deficiéncias e postos de pagamentos fora da agéncia.
Jé& as dimensdes referentes as instalagdes e acomodagOes apresentam também nem satisfacdo
nem satisfacdo, porém com desvio padrédo 0,85 e 0,98, mesmo apresentando média proxima a
satisfacdo, o alto indice de clientes que apontam estar insatisfeito contribuiu para o real
resultado.

As caracteristicas relacionadas ao estacionamento apresentaram insatisfacdo com
média 2,44. Por estar localizado na avenida principal, o crescimento populacional do
municipio envolve maior nimero de veiculos em circulacdo, o impede em todos os dias,
locais para estacionar. Proximo a agéncia, ndo tem possibilidade de realizar estacionamento
pago, nem estacionamento rotativo, o que é a dificuldade de todas as empresas localizadas na
avenida central.

Kotler e Armstrong (2007, p. 307) “a maioria dos fabricantes usa intermediarios para
levar seus produtos ao mercado. Eles tentam montar um canal de distribui¢do”, considerados
como um conjunto de informac@es interdependentes envolvidas no processo de oferecimento
de um produto ou servico para uso ou consumo de um consumidor final ou usuério

empresarial. A proxima variavel apresentada é promocao.
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4.3.4 Promogao

Kotler e Keller (2006, p. 532) afirmam que a comunicacdo em marketing é o meio
pela qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre os
produtos e marcas que comercializam. Representa a voz da marca e € o meio pela qual ela
estabelece um didlogo e constrdi relacionamentos com os consumidores. Na Tabela 14

apresenta-se a variavel promocéo.

Tabela 14 — variavel promocao

Nota Nota Desvio-
Dimensdes minima maxima Média padrdo
13-Quanto a comunicagao 1 5 3,68 0,95
14-Quanto ao pds-venda 1 5 3,45 0,88
15-Quando aos brindes, descontos 1 5 2,89 1,05
16-Quanto a apresentacao de novos produtos 1 5 3,45 0,93
17-Quanto a explicagdo da funcionalidade de
produtos e servicos 1 5 3,65 0,95

Fonte: Dados primarios (mai. 2014)

A variavel promogdo foi avaliada nas questbes 13, 14, 15, 16 e 17. Essa varidvel no
geral apresentou nota minima 1 e nota maxima 5, sendo que as caracteristicas que
apresentaram nem satisfacdo nem insatisfacdo foram a comunicacdo, pds-venda, novos
produtos, funcionalidade de produtos e servigos, que representam media de 3,45 e 3, 68, com
desvio padrdo entre 0,88 e 0,95. Por apresentar alto nimero de satisfacdo e totalmente
satisfacdo, os clientes que mostraram estar insatisfeitos contribuiram para o presente
resultado. A diversidade de cultura dos clientes e funcionarios, novas tecnologias no sistema
bancério apresenta 6nus e bdnus em relacdo na execugdo das atividades, que impacta no
desenvolvimento da satisfacdo dos clientes.

A amostra mostrou-se insatisfeita com relacdo a caracteristica brindes, que apresentou
média 2,89. Por ser preco tabelado com o mercado, fica impossibilitado o banco de realizar
desconto, o que cabe a agéncia conceder outros atributos intangiveis que satisfaca o cliente.

Esse estudo vai paralelo com Las Casas (2012, p. 296) que afirma que promocédo “é
todo o esforco de apresentagdo do produto ou servico no ponto-de-venda”. A seguir

apresenta-se a variavel perfil.
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4.3.5 Perfil

Las Casas (2013, p. 290) o perfil € o layout do escritorio ou do estabelecimento onde o
servigo ¢ aplicado. Quando alguém entra algum estabelecimento, faz suas analogias iniciais
com a percepcdo dos maveis, a sua disposic¢do, a iluminacdo e a refrigeragdo do ambiente. Na

Tabela 15 apresentam-se os resultados da variavel perfil.

Tabela 15 — Variavel perfil

Nota Nota Desvio-
Dimensdes minima maxima Média padrdo
18-Quanto ao relacionamento com 0s
funcionarios 1 5 4,10 0,92
19-Quanto ao conhecimento dos funcionarios 1 5 3,97 0,95
20-Quanto ao comprometimento 1 5 3,97 0,90
21-Quanto a empatia 1 5 3,95 0,99
22-Quanto a cordialidade dos funcionérios 1 5 4,09 0,91

Fonte: Dados primarios (mai. 2014)

A variavel perfil foi investigada por meio das questfes 18, 19, 20, 21 e 22, sendo que
as caracteristicas relacionamento cliente com funcionérios e cordialidade dos funcionarios
apresentaram satisfacdo com média 4,09 e 4,10 respectivamente. O desvio padrdo destas,
representam 0,92 a 0,91 respectivamente, o0 que representa alto indice de satisfacdo entre os
componentes da amostra. Um cliente que procura uma agéncia bancéria é para poupar ou para
realizar algum empréstimo para investir ou quitar suas dividas, e identificam no
relacionamento formas que contribuem para a resolugéo de seus desejos e necessidades.

As demais caracteristicas como conhecimento dos funcionarios, comprometimento e
empatia dos funcionarios, apresentam nem satisfacdo nem insatisfacdo, com média entre 3,95
e 3, 97 e desvio padrdo 0,90 e 0,99. Mesmo apresentando alto indice de satisfacdo os
componentes da amostra que se apontaram insatisfeitos contribuiram para que os resultados
reais apresentassem esse resultado.

Esse estudo vai ao encontro de Las Casas (2012, p. 290) citam que “o perfil € um dos
primeiros contatos que o cliente tem como uma empresa, e, por isso, o perfil deve transmitir
os beneficios principais procurados como higiene, organizagdo, entre outros”. A seguir é

apresentada a varidvel pessoas.
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4.3.6 Pessoas

As pessoas que estdo envolvidas na prestacdo de servicos ou em contato com 0s
clientes também podem transmitir uma boa ou méa impressao. Envolvem o que representa o
cuidado que a administragdo tem ao desempenhar suas fungdes. Em questdes fisicas do
individuo pode ser considerado para vender certos produtos. (LAS CASAS, 2012, p. 290). Na

Tabela 16 sdo apresentados os resultados da variavel pessoas.

Tabela 16 — Variavel pessoas

Nota Nota Desvio-
Dimensdes minima méaxima Média padrdo
23-Quanto a clareza e precisdo nas informacdes 5 3,95 0,90
24-Quanto a atencdo dos funcionarios 5 4,01 0,94
25-Quanto a empatia dos funcionarios 5 3,88 0,91

Fonte: Dados primarios (mai. 2014)

A varidvel pessoas sdo investigadas nas questdes 23, 24 e 25, sendo que as
caracteristicas clareza e precisdo das informagfes e empatia apresentam nem satisfacdo nem
insatisfacdo, com média entre 3,88 e 3, 95 e desvio padrédo entre 0,90 e 0,91 respectivamente.
Por apresentar média proxima a satisfacdo, os apontamentos de insatisfacdo contribuiram para
o atual resultado. Hoje em dia é importante solucionar as duvidas mais frequentes dos
clientes. E importante o funcionario colocar-se no lugar do cliente, assim, as préticas de
comunicacdo, relacionamento, cortesia estdo correlacionadas com essa variavel.

Em relacdo a atencdo dos funcionarios, a amostra mostrou-se satisfeito, com média de
4,01 e desvio padrdo 0,94, o que prova que os funcionarios estdo preparados em atender as
necessidades dos clientes.

Em complemento, os consumidores estdo se tornando mais sofisticados na compra de
servigos de suporte e estdo fazendo pressdo por um “desagrupamento dos servicos” eles
guerem precos separados para cada item e o direito de selecionar aqueles que desejam
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 404). A seguir apresentam-se a varidvel processos.
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4.3.7 Processos

Os beneficios dos processos sd@o comercializados nos servigos. Isso significa que o
cliente, ao entrar no estabelecimento onde o servigo sera prestado, terd que atingir com 0s
individuos ou maquinas em varias etapas até o final da interagdo (LAS CASAS, 2012, p.

291). Na Tabela 17 apresentam-se os resultados da variavel processos.

Tabela 17 — Variavel processos

Nota Nota Desvio-
Dimensdes minima maxima Média padrdo
26-Quanto a comunicacdo dos funcionarios 1 5 4,01 0,88
27-Quanto ao esclarecimento de dividas 1 5 401 0,87
28-Quanto a cordialidade dos atendentes 1 5 3,96 0,89
29-Quanto a confianca nas informacdes 1 5 4,01 0,84
30-Quanto a atencdo gque o atendente transmite 1 5 4,01 0,92

Fonte: Dados primarios (mai. 2014)

A variavel processos sdo identificados nas questdes 26, 27, 28, 29 e 30, sendo que as
caracteristicas, comunicacdo, esclarecimento, confianga e atencdo apontaram satisfacdo, ou
seja, com média 4,01 em todas as caracteristicas, e o desvio padrdo entre 0,87 e 0,92. Isso
representa que mesmo sendo uma instituicdo sob o comando do poder publico, busca-se
reduzir a burocracia e levar ao cliente situaces favoraveis na obtencdo de produtos e servigos
adequados ao perfil de todos os clientes.

A caracteristica cordialidade dos atendentes apresenta média 3,96, ou seja, nem
satisfacdo nem insatisfacdo e o desvio padrdo 0,89. Os resultados da amostra que apontam
estarem insatisfeitos sdo em menores propor¢cdes da amostra que estdo satisfeitos, porém,
interferiu para que ndo alcancasse o nivel de satisfacdo nesta caracteristica. Os processos
guem executam sdo pessoas consideradas como funcionarios que também apresentam
condigdes que interferem no emocional e que podem impactar na qualidade no atendimento.

Em complemento ao estudo de Kotler e Keller (2006, p. 419) afirmam que os clientes
preocupam-se com a confiabilidade e com a frequéncia de defeitos e preocupam-se com a
demora, pois quanto mais longo for o tempo ocioso, maior serd o custo, o cliente quer
comprar com a seguranga que o servico desejado. A seguir apresenta-se a variavel

procedimento.
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4.3.8 Procedimento

Las Casas (2012, p. 292) afirma que “relacionar-se a como tratar as pessoas, ao tipo de
atencdo dispensada a todos e ao nivel de simpatia de realizacdo do atendimento”. Na Tabela

18 apresentam-se 0s resultados da variavel procedimento.

Tabela 18 — Variavel procedimento

Nota Nota Desvio-
Dimensoes minima maxima Média padrao
31-Quanto ao acolhimento no processo de
chegada da agéncia 1 5 3,85 0,99
32-Quanto a atencdo dada pelos funcionarios
aos clientes 1 5 4,00 0,91
33-Quando ao modo de atendimento 1 5 3,94 0,94
34-Quanto ao conhecimento dos funcionarios 1 5 4,05 0,87
35-Quanto a transparéncia na negociacao 1 5 3,95 0,89
36-Quanto a lealdade no processo de
negociacao 1 5 3,95 0,93
37-Quanto a abordagem do cliente 5 3,95 0,87

Fonte: Dados primarios (mai. 2014)

A variavel procedimento sdo avaliadas nas questdes 31, 32, 33, 34, 35, 36 e 37, sendo
que as caracteristicas como acolhimento na chegada da agéncia, modo de atendimento,
transparéncia na negociacdo, lealdade no processo de negociacdo e abordagem do cliente séo
apontados nem satisfacdo nem insatisfagdo, com média que prevalece entre 3, 85 e 3, 95 e
desvio padrdo que representa entre 0,87 e 0,99. Os procedimentos s&o normas de conduta que
a instituicdo determina, aos quais os funcionarios apresentam sua execucgdo, e cada cliente
identifica sua percepcdo em relacdo a satisfacdo de cada procedimento.

As caracteristicas como atencdo dada pelos funciondrios e conhecimento dos
funcionarios sdo identificadas pela amostra como satisfeitos, por apresentarem média entre
4,00 e 4,05 e desvio padrdo que varia entre 0,91 e 0,87. A competitividade entre as
instituicBes financeiras exige que o cliente seja identificado como uma nova estratégia de
captacdo de recursos financeiros, visto que o mercado financeiro exige conhecimento e
dinamismo e estes exigem que suas dividas e solucgdes sejam atendidas.

Em paralelo ao estudo de Kotler e Keller (2006, p. 398) os prestadores de servico

diferem em objetivo — com ou sem fins lucrativos — e em propriedade, - privados ou publicos
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-. Essas duas caracteristicas, quando combinadas, produzem quatro tipos de organizacdo bem

diferentes.

4.4 Sugestdes e recomendacoes

As sugestbes e recomendacdes sao fundamentais para inovar as formas de execucdo da
gestdo. Nesse sentido para o presente estudo séo apontadas as seguintes sugestoes:

Cursos de educacdo corporativa: como iniciativa de desenvolver mais a capacidade de
talentos dos funcionarios e assim facilitando maior habilidade de comunicacéo;

Interagir com o ambiente corporativo, para possibilidade de no futuro a abertura de um
posto de atendimento em algum lugar estratégico da cidade para minimizar o volume de

atendimento na agéncia central, além dos dois caixas de pagamento que hoje j& possui;



CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do estudo foi identificar a satisfacdo dos clientes de uma agéncia bancaria
no municipio de Marau - RS sob a Gtica dos 8 Ps. Foi optado por desenvolver esse estudo pelo
fato das instituicbes bancarias apresentarem o composto mercadologico, pessoas, processos,
perfil e procedimentos. Na medida em que a as informagdes evoluem, a ciéncia evolui na
mesma proporcdo, 0 que se necessita de investigacdes que proporcionem novas descobertas,
novas acoes e estratégias.

Em relacdo a etapa exploratoria qualitativa, o conjunto de caracteristicas abordadas
como atendimento, atendimento na agéncia, perfil dos funcionarios, produtos, estrutura fisica
e localizacdo, preco, negociacdo, conhecimento sobre os produtos e servicos da agéncia,
entrega de valor agregado, o que se espera dos produtos de um banco, constituem um
conjunto de caracteristicas semelhantes tanto nos investigados do publico I, como nos
investigados do publico Il, que julgam seus atributos de acordo com suas experiéncias,
praticas, percepcles e expectativas atingidas de forma positiva e negativa em relacdo a
agéncia bancaria.

Essa investigacdo permitiu gerar os indicadores para a amostra da etapa descritiva
quantitativa. Na variavel produto, foi constatado nem satisfagdo nem insatisfacdo com uma
média entre 3,64 e 3,85. A variavel preco também representou 0 mesmo grau de satisfacdo
que a variavel produto, com médias entre 3,42 e 3,48.

Na varidvel praca, foi constatado satisfacdo em relacdo a localizacdo da agéncia e
iluminacdo com médias 4,15 e 4,05. Acesso a agéncia, instalagbes e acomodacgédo
apresentaram nem satisfacdo nem insatisfacdo com média entre 3,73 e 3,98. Em relacdo ao
estacionamento apontou insatisfacio com média 2,44. Na varidvel promocédo, as
caracteristicas como comunicacao, pos-venda, apresentacdo de novos produtos, explicacdo da
funcionalidade de produtos e servicos apresentam nem satisfacdo e nem insatisfagdo com
media que varia entre 3,45 e 3,68. As caracteristicas relacionadas ao brinde apontaram

insatisfacdo com media de 2,89.
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Em relacdo a variavel perfil, apontou satisfacdo no relacionamento com o0s
funcionarios e cordialidade dos funcionarios, com média 4,09 e 4,10. Apontaram nem
satisfacdo nem insatisfacdo no conhecimento dos funcionarios, comprometimento e empatia
com média 3,97. A variavel pessoas apontou satisfacdo na atencdo dos funcionérios com
média 4,01 e nem satisfacdo nem insatisfacdo nas caracteristicas como clareza e precisao e
empatia dos colaboradores com média 3,95 e 3,88.

Na variavel processos, apontou satisfacdo na comunicacdo dos funcionarios,
esclarecimentos de davidas, confianca nas informacGes e atencdo do atendente, com média
4,01. A cordialidade dos atendentes apontou média de 3,96 apresentando nem satisfacdo nem
insatisfacdo. A variavel procedimento apontou satisfacdo na atencdo dada pelos funcionarios
aos clientes, conhecimento dos funcionarios com media 4,00 e 4,05. Por outro lado, foi
apontado nem satisfagdo nem insatisfagédo no acolhimento no processo de chegada da agéncia,
modo de atendimento, transparéncias nas negociages, lealdade no processo de negociagéo e
abordagem do cliente com media entre 3,85 e 3,95.

No geral o estudo apontou nem satisfacdo nem insatisfacdo o que requer da
organizacdo rever as dimensOes analisadas para ndo ocorrer a possibilidade de surgir
insatisfacdo a médias e longo prazo. Convém salientar que como a agéncia € uma sucursal,
muitas acdes dependem da agéncia corporativa 0 que pode impactar na importancia de
desenvolver estratégias que maximizem a satisfacdo do cliente.

Estudar o processo de satisfacdo convém compreender todos 0s aspectos internos que
podem influenciar nas necessidades dos clientes. Aspectos tangiveis e intangiveis sao
essenciais serem adequados e necessarios no processo de atracdo e manutencao dos clientes.
Outra caracteristica € que as empresas devem monitorar a satisfacdo dos clientes como forma
de manter os resultados financeiros da empresa, como saber como estd o comportamento da
concorréncia e quais as a¢oes que podem ser melhorados para a organizagdo tornar-se mais
solida e competitiva entre o setor.

Por meio dessa caracteristica de mercado, os clientes tém o poder de barganha e
acesso a informagOes capazes de torna-los mais exigente em termos de decisdo de compra.
Manter um banco de dados de clientes atualizados é essencial para a empresa, pois assim €
possivel proporcionar aos clientes agcdes que visa sua valorizagdo como promogdes, brindes,
mala direta entre outros. Conhecer as necessidades dos clientes ndo € apenas saber que
produto langar no mercado e quanto os clientes pagariam por ele, mas também quais sdo 0s

meios essenciais de oferecer esse produto que satisfaga as necessidades dos clientes.
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Convém ressaltar que os objetivos do estudo foram alcancados e que de certa forma
ndo foi de forma simples a obtencdo dos dados, porém de maneira satisfatoria, na qual se
analisou a importancia da satisfacdo para organizacdo em estudo. Sendo assim o método
adotado na apresentacdo das variaveis permitiu visualizar de forma pratica e objetiva 0s
resultados apresentados por meio da média e o desvio padrdo, apresentando maior
confiabilidade dos dados e coeréncia na pesquisa, 0 qual serd um estudo que ficara a
disposicao da gestdo da agéncia e a qualquer académico pela instituicdo de ensino.

Fica a sugestdo de novos estudos serem abordados a fim de comparar o atual estudo
com outros futuros, como também desenvolver outros estudos da area do marketing para atual
organizacdo. Como académico proporcionou crescimento em relacdo ao conhecimento

cientifico confrontando a importancia da teoria para a execucdo pratica.
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APENDICE A: - QUESTIONARIO

Caro Cliente, o presente questionario tem como objetivo identificar a satisfacdo dos clientes
de uma agéncia bancaria no municipio de Marau, sob a 6tica dos 8 Ps de marketing de
servicos e tem como requisito essencial, o titulo de Bacharel em Administracdo pela
Universidade de Passo Fundo (UPF) Passo Fundo. Ndo ha necessidade de identificar-se.
Obrigado, Douglas Henrique Zini.

Caracterizacdo da amostra

1. Sexo:
( ) Masculino ( ) Feminino

Idade:
) Até 20 anos
) De 21 a 35 anos
) De 36 a 50 anos
) De 51 a 65 anos
) Mais de 66 anos

2.
(
(
(
(
(

3: Profisséao:

4 Renda individual:

( ) Até R$ 1.000,00

( ) De R$ 1.000,01 a R$ 3.000,00

( ) De R$ 3.000,01 até R$ 5.000, 00
( ) De R$5.000, 01 até R$ 7.000,00
( ) Acimade R$ 7.000, 01

5 Estado civil:

( ) Solteiro

( ) Casado

( ) Unido estavel
() Viavo

( ) Divorciado

6 Tempo de cliente do Banco:

( ) Até um ano

( ) De 2 até 4 anos

( ) De 4 até 7 anos

( ) De 7 até 10 anos
( ) Acima de 10 anos



Marque um X na alternativa que melhor representa seu grau de satisfacéo, sendo:

1
Muito
Insatisfeito

2 3
Insatisfeito Indiferente

4
Satisfeito

5
Muito
Satisfeito

Variaveis

Dimensoes

Produto

1 Quanto a qualidade dos
produtos e servicgos, estou:

2 Quanto a adequacdo das
necessidades, estou:

3 Quanto a praticidade no
manuseio, estou:

4 Quanto aos beneficios dos
produtos e servigos estou:

5 Quanto ao atendimento das
minhas necessidades e expectativas
estou:

Preco

6 Quanto o preco comparado com o
mercado, estou:

7 Quanto a entrega de valor
agregado estou:

Praca

8 Quanto a localizacdo da agéncia
estou:

9. Quanto ao ponto de venda
favoravel, estou:

10 Quanto ao estacionamento estou:

11 Quanto a iluminacdo estou:

12 Quanto as instalacdes estou:

13 Quanto a acomodacdo estou:

Promocéao

14 Quanto a comunicacao estou:

15 Quanto ao pds-venda, estou:

16 Quanto aos brindes, descontos:

17 Quanto a apresentacdo de
produtos novos estou:

18 Quanto a explicacdo da
funcionalidade dos produtos ou
Servigos estou:

Perfil

19. Quanto ao relacionamento com
os funcionarios, estou:

20. Quanto ao conhecimento dos
funcionarios, estou:

21. Quanto ao comprometimento,




estou:

22 Quanto a empatia dos
funcionarios estou:

23 Quanto a cordialidade dos
funcionarios estou:

Pessoas

24 Quanto a clareza e precisao nas
informacdes estou:

25 Quanto a atencdo dos
funcionarios estou:

25 Quanto a empatia dos
funcionarios:

Processos

26 Quanto a comunicacdo dos
funcionarios estou:

27 Quanto ao esclarecimento de
dividas estou:

28 Quanto a cordialidade dos
atendentes estou:

29 Quanto a confianca das
informacdes estou:

30 Quanto a atencdo que o©
atendente transmite, estou:

Procedimento

31 Quanto ao acolhimento no
processo chegada a agéncia, estou:

32 Quanto a atencdo dada pelos
funcionarios aos clientes estou:

33 Quanto ao modo de atendimento
estou:

34 Quanto ao conhecimento dos
funcionarios estou:

35 Quanto a transparéncia na
negociacao estou:

36 Quanto a lealdade no processo
de negociacao estou:

37 Quanto a abordagem do cliente
estou:




APENDICE B - ENTREVISTAS ETAPA EXPLORATORIA - QUALITATIVA

1- O que é ser bem atendido? Por qué?

2 - Como vocé identifica o atendimento na agéncia bancaria? Por qué?

3- Qual o perfil que os funciondrios devem ter para prestar um bom atendimento em uma agéncia

bancaria? Por qué?

4- Com relacdo aos produtos oferecidos pelo banco o que vocé considera importante para adquiri-

los? Por qué?

5- O que vocé considera importante quanto a estrutura fisica e a localizagdo de uma agéncia

bancéria? Por qué?

6- O preco praticado pela agéncia bancdaria estd de acordo com o do mercado? Por qué?

7- Que aspectos vocé considera importantes e essenciais para que a negocia¢do ocorra? Por qué?

8- Como vocé considera o conhecimento dos funcionarios sobre os produtos e servicos da agencia

bancaria, no ato da negocia¢do? Comente.

9- O que vocé entende sobre entrega de valor agregado ao cliente?

10 — O que vocé espera dos produtos de um banco? Explique.



