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RESUMO

O atendimento as necessidades dos clientes torna-se uma variavel para o desenvolvimento de
acOes estratégicas para as empresas bancarias. A mensuracao dos niveis de servicos ofertados
e o tratamento adequado as insatisfacbes sdo varidveis importantes a que se deve ater. O
objetivo desta pesquisa, consiste em identificar a percepcdo dos alunos clientes em relacédo
aos servicos bancérios prestados pelas agéncias de Mariana e Ouro Preto. Conforme aponta
Kotler (2000), a satisfacdo e expectativas dos consumidores devem ser atendidas, para que se
tenha um nivel de servico competitivo. O estudo classifica-se como pesquisa descritiva
qualitativa, utilizando-se da aplicacdo de um questionario, com a finalidade de medir o nivel
da (in) satisfacdo dos servicos prestados aos alunos. Espera-se que estes resultados possam
auxiliar as instituicdes financeiras no entendimento quanto a (in)satisfacdo dos clientes, de
forma que se estabelecam novas estratégias para a manutencdo de seus portfolios de produtos,
servicos e clientes. E que se tenha um entendimento efetivo do que € o marketing de
relacionamento e qual € a relacdo deste com os servicos ofertados.

Palavras-chave: Bancos — Servicos ao cliente; Marketing de relacionamento, Satisfacdo do
consumidor.



ABSTRACT

Meeting customer needs becomes a variable for the development of strategic actions for
banking companies. The measurement of the levels of services offered and the appropriate
treatment of dissatisfactions are important variables to be considered. The objective of this
research is to identify the perception of student clients in relation to the banking services
provided by the agencies of Mariana and Ouro Preto. As Kotler (2000) points out, consumer
satisfaction and expectations must be met in order to have a competitive level of service. The
study is classified as a qualitative descriptive research, using a questionnaire, with the purpose
of measuring the level of (in) satisfaction of the services provided to the students. It is hoped
that these results may help financial institutions to understand customers' (in) satisfaction, in
order to establish new strategies for the maintenance of their product, service and customer
portfolios. And one has an effective understanding of what relationship marketing is and how
it relates to the services offered.

Keywords: Banks — Customer services, Relationship Marketing, Consumer satisfaction.
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1 INTRODUCAO

Servicos e produtos sdo oferecidos aos consumidores diariamente, como estratégia de
competitividade de diversos segmentos do mercado. Esta variedade é ofertada em uma
diversidade de qualidade, as vezes percebida ou ndo pelos consumidores. Sabe-se que a
qualidade é uma variavel importante para a competitividade das empresas, e sua diferenciacdo
consiste nas especificidades dos produtos e servigos fornecidos para o mercado consumidor
(TEBOUL, 1999).

A qualidade, no atendimento das empresas aos consumidores, é um fator diferencial
para a manutencao do seu portfélio de clientes satisfeitos com a prestagdo de seus servigos.
Freitas (2001) descreve que a empresa deve estudar e planejar todos os procedimentos para a
satisfacdo de seus clientes juntamente com suas equipes. E ainda corrobora, quando
complementa que estas devem ter a liberdade para sentir a emocdo dos clientes e
desenvolverem produtos e servigos que 0s encantariam.

Ferreira e Sganzerlla (2000) comenta que a satisfacdo do cliente em relacdo a
qualidade pode estar condicionada a trés fatores. Sendo o primeiro e segundo fatores
respectivamente, estoque e entrega, retratando da disponibilidade do que é oferecido e o
cumprimento de todas as etapas que compreendem até o produto/servi¢o chegar as méaos do
cliente. E o terceiro fator, o atendimento, que contribui para a retencdo ou ndo do cliente,
guando o mesmo analisa o produto/servico recebido, a partir da prestacdo do servico
associado a ele, e toma decisdo em relacdo a empresa.

Todos os segmentos de mercados, buscam e primam pela qualidade, tendo esta como
fator essencial de competitividade para a oferta de produtos e servi¢os. Assim, contribuicdo de
Miguel (2001) e Cordeiro (2004) esta, em quando 0s mesmos nos orientam que a qualidade
indica a capacidade das empresas em manter as caracteristicas e especificidades dos produtos,
dos processos ou sistemas para o atendimento das necessidades dos clientes.

Partindo das contribuicbes dos autores acima citados, pode-se por definir, que
gerenciar servigos, € uma das formas de gerir uma organizacdo, quando se trata de
atendimento ao consumidor. Deve-se contar com a participacdo de todos 0s niveis
hierarquicos, tendo por referéncia e base, o atendimento das necessidades dos clientes,
orientados pela identificagéo e requisitos da qualidade de produtos e servicos.

A empresa bancaria € um ambiente definido pelo envolvimento entre clientes e
fornecedores de servigos, com a finalidade de superar as expectativas dos mesmos. Oferecer

servico de atendimento com qualidade e presteza, proporcionando ao cliente, ndo s seu
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retorno, como também da possibilidade de indicacdo dos servigos recebidos para outras
pessoas. Desta forma, este mesmo cliente contribui com a empresa, possibilitando o aumento
do portfélio de clientes em detrimento a satisfacdo daquele que foi bem atendido. Por outro
lado, quando ndo lhe é prestado um servico com qualidade, o inverso acontece e
consequentemente pode ocorrer perda de clientes e propaganda negativa sobre a empresa.

Muitos clientes utilizam os servigos bancarios, na expectativa do bom atendimento.
Porém, o que se percebe é o crescente nimero de reclamantes em relacdo aos servigos de méa
qualidade, tanto no atendimento, como falta de seguranca nas transagdes, cobrancas
indevidas, entre outros problemas, conforme aponta Oliveira (2013).

Sob a perspectiva de desenvolver uma pesquisa para analisar o sentimento dos
clientes, quanto ao atendimento dos servigos bancarios, a pergunta que orienta 0
desenvolvimento da mesma é: qual é a percepcdo dos alunos clientes em relacdo aos servicos
prestados pelas agéncias bancérias nas cidades de Mariana e Ouro Preto em Minas Gerais?

Assim, o objetivo geral desta pesquisa esta em identificar a percep¢do dos alunos
clientes em relacdo aos servicos bancarios prestados pelas agéncias de Mariana e Ouro Preto.

Os objetivos especificos sdo: (i) identificar a percepcdo dos clientes respondentes ao
questionario aplicado, quanto aos servigos bancérios das agéncias em estudo; (ii) analisar as
percepcdes, a partir dos portfélios de produtos e servicos oferecidos por estas agéncias; e (iii)
mensurar estas informacgdes, sob a 6tica da satisfacdo ou insatisfacdo quanto aos servigos
prestados das agéncias bancarias para os alunos clientes.

A realizacdo de uma pesquisa retrata do conhecimento, percepcao e aprendizado do
pesquisador sobre um fato, um objeto, um acontecimento, dentre outros. Analisar a qualidade
de servicos prestados, a partir de apontamentos dos clientes, é sempre importante e notério,
pois, pode-se a partir dai, fornecer dados sobre a satisfacdo ou ndo dos mesmos a quem se
destina saber, para poder se ater a necessidade do cliente e sua (in) satisfacdo, ja que o fator
competitividade é inerente a qualquer empresa. Para a academia, esta pesquisa traz relatos
atualizados sobre prestacdo de servicos, portfolios de produtos e satisfacdo de clientes junto as
empresas identificadas nas publicacbes académicas pesquisadas. A sociedade do consumo,
também se beneficia com estas informagdes, para tomarem decisdes quanto a escolha de
empresas bancarias, seus produtos e servi¢cos, bem como conhecer o indice de (in) satisfagdo
dos clientes dessas empresas (ROCHA, 2012).

Brambilla et al (2010) diz que deve ser objetivo de toda organizacdo entregar produtos
e servigos que tragam satisfagcdo aos clientes e que junto ao produto, sempre tem um servico

associado. E que, atrelado a este relacionamento transacional, deve ficar em aberto um canal
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de comunicacdo entre a empresa e seus clientes, para que estas possam ouvir 0S mesmos e
atender suas demandas e, consequentemente, estes, imprimirem seus sentimentos em relacéo

aos produtos e servicos que Ihes sdo oferecidos.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Para conceber a percepcdo da satisfacdo ou insatisfacdo dos clientes, quanto ao nivel
de servicos prestados pelas empresas bancarias, a revisdo da leitura foi desenvolvida sob a
6tica do consumidor. De acordo com o Codigo de Defesa do Consumidor (BRASIL, 1990),

assegurado pela Lei que regulamenta os direitos dos consumidores.

Art. 2°: Consumidor € toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto
ou servico como destinatario final. Paragrafo Gnico: Equipara-se a consumidor a
coletividade de pessoas, ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relaces
de consumo (BRASIL, 1990).

Algumas das consideracGes dos direitos basicos dos consumidores, por Lei, sdo que 0
consumidor ao contratar um servigo ou comprar um produto tenha protecdo a vida, satde e
seguranca, seja tratado como igual entre os outros consumidores, possua informacdo perfeita
sobre o produto/servico antes da aquisicdo e ndo passe por propagandas enganosas, direito a
recorrer a justica em casos de danos morais ou patrimoniais, entre outras consideracoes
(BRASIL, 1990).

2.1 NIVEIS DE SERVICOS

Diferente de bens materiais que se adquire através de troca de moeda ou outros bens,
0s servigos ndo sdo necessariamente um objeto material, ou seja, “um servigo pode ocorrer
por meio de um desempenho, um esforgo ou ato realizado por uma empresa ou individuo”
(LAS CASAS, 2007).

Tem-se por definigdo de “servico € qualquer atividade ou beneficio que uma parte
possa oferecer a outra, que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de
qualquer coisa”. Sua producdo pode estar ou ndo vinculada a um produto fisico, segundo o
que apresenta Kotler e Armstrong (1998, p. 191). Assim, torna-se claramente compreensivel,
que os servicos fazem parte do dia-a-dia, como educacdo, transporte, saude, lazer,
alimentacdo, sendo que estes podem ser publicos, ofertados pelo Estado e outros 6rgéaos, ou
privados, cuja iniciativa parte dos individuos prestadores, e 0 consumidor contrata 0 servico
diretamente com este.

De acordo com Marangoni (2015) “as empresas prestadoras de servigos podem
oferecer desde um produto tangivel, ou seja, um bem, até um servico, ou ainda incluir ambos

em suas ofertas”. Distinto dos bens em que o consumidor apenas adquire um objeto, os
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servigos sdo um modo de o vendedor possuir contato com o cliente na troca do servigo
prestado. Desde que seja na forma que possa atender diretamente ao cliente, a uma empresa,
ou a terceiros (MARANGONI, 2015).

A globalizacdo, além de revolucionar a tecnologia existente trazendo novos produtos
como computadores portateis, smartphones, entre outros produtos eletrénicos com tecnologia
avancada, trouxe também uma mudanca no ramo de servigos que cresceu notoriamente. “Ha
menos de dez anos, poucas pessoas preveriam a necessidade de e-mail, servigcos bancarios on-
line, hospedagem de sites na Web e muitos outros servigos”. Outro tipo de servicos existente
e que também teve significativo aumento sdo 0s servigos internos, ou seja, servigos que estao
por traz de outros servigos/ produtos, e que estdo presentes na maioria das empresas e
inddstrias (LOVELOCK & WIRTZ, 2006).

Desse modo, no Brasil, o setor de servicos apresenta importante papel para o0 mercado
econémico atual (MARANGONI, 2015). Nota-se que as empresas estdo buscando investir
cada vez mais em servigos, tanto na busca pela inser¢do no mercado, como criacdo de novas
empresas, como a manutencdo/crescimento de empresas existentes.

Marangoni (2015) destaca que “a concorréncia e a procura cada vez maior por servigos
tém promovido um ambiente propicio para o desenvolvimento desse setor”. Assim, a oferta de
Sservigos por parte das empresas, mesmo que sejam empresas especializadas em produtos,
chama atencéo dos clientes que buscam cada vez mais comodidade, praticidade e agilidade ao

adquirir servigos e bens.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing atua na propaganda dos produtos, buscando atribuir mais valor a um bem
ou servigo que estd sendo comercializado. E “uma fungio organizacional e o conjunto de
processos envolvidos na criagdo, comunicacdo e entrega de valor aos clientes, que beneficiam
a organizacdo e seu publico-alvo” (SARQUIS et al, 2017).

No entanto, a partir do crescimento do mercado de servicos em meados da década de
70, surgiu o marketing de relacionamento, que visa aproximar clientes e
vendedores/prestadores de servicos, tanto antes da compra como depois, como forma de
fidelizacdo dos clientes com o prestador de servico ou marca do produto. Fazendo com que 0s
clientes sejam envolvidos através de “aproximacdo econdmica, emocional e estrutural entre

eles e as empresas” (SCUSSEL et al, 2016).
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O marketing de relacionamento, deixa de lado a quantificacdo de clientes e passa a
considerar importante a fidelizacdo dos mesmos, buscando assim consumidores qualificados,
e que passam a ter um contato mais proximo com o comerciante. Dessa forma, possibilita a
empresa, um fluxo continuo de clientes, fundamentado em um bom relacionamento, e
divulgacdo, pois consumidores satisfeitos tendem a divulgar os produtos/servigos para
familiares e amigos, possibilitando um aumento do numero de clientes fidelizados (REIS et
al, p.514, 2016).

Com o grande leque de opgdes disponiveis no mercado, o consumidor passou a ter
maior poder de escolha, rompendo assim a lealdade com a marca. Clientes tornaram-
se cada vez mais exigentes, buscando sempre mais qualidade e menor preco. Tem-
se, entdo, um mercado com menos fronteiras, mais globalizado, exigindo assim, uma
postura mais competitiva das empresas.

A gestdo do relacionamento com clientes, mensura o atendimento das empresas aos
clientes, em detrimento ao gerenciamento das informacdes obtidas junto dos consumidores.
Perceber-se que o marketing de relacionamento exige atencdo e investimentos por parte dos
comerciantes/prestadores de servigos. Entretanto, ndo se considera esse fator como
desvantagem, pois utiliza de estratégias de aproximacao dos clientes, objetivando aumentar os
lucros. Segundo Gilioli & Roncato (2018), a criacdo de estratégias de relacionamento entre
comerciantes e clientes € um dos pontos fortes das empresas, de forma que ocasiona em
parcerias que excedem uma compra gerando além disso, a possibilidade de um
relacionamento ou uma parceria.

Além da existéncia de lojas fisicas, sendo os autores acima citados, conta-se também
com milhares de lojas online, que possibilitam facilidade de compra tanto por parcelamento
de produtos e servicos, como pelos baixos pregos praticados. Assim, o bom relacionamento
com o cliente € um dos melhores meios de garantir a manutencéo e crescimento das empresas.
O contato com o cliente, os produtos/servigos precisam ser de boa qualidade, bem como deve
oferecer suporte adequado aos mesmos, para que estes tenham motivos para ndo procurar
outras empresas, pelo contrario, manter um estreito relacionamento, além de atrair novos
clientes.

Porém, a partir da percepcdo dos autores acima, do mesmo modo, o marketing de
relacionamento proporciona um feedback para as empresas, mostrando a elas quais as
mudancas necessarias, novas demandas do mercado, demandas especificas de determinados

tipos de clientes, dentre outras estratégias.
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3 DESCRICAO DA METODOLOGIA

O objetivo desta pesquisa consiste em identificar e analisar a percepcdo dos alunos
clientes em relacéo aos servigcos bancarios prestados pelas agéncias de Mariana e Ouro Preto,
situadas em Minas Gerais, por meio de um questionario aplicado aos alunos do curso de
administracdao, de uma instituicdo de ensino localizada nesta regido. Assim, a caracterizacao
desta pesquisa quanto a sua abordagem se classifica como qualitativa descritiva, pois
considera a relacdo existente entre 0 mundo e o sujeito, e que esta ndo pode ser traduzida em
numeros. Trivifios (1987) complementa dizendo que “as pesquisas de natureza qualitativa nao
precisam apoiar-se na informagao estatistica”, isto porque este autor considera que as mesmas
possuem “um tipo de objetividade e de validade conceitual que contribuem decisivamente
para o desenvolvimento do pensamento cientifico”.

Para Gil (2010), quanto aos meios, esta pesquisa se classifica como empirica, pois nao
ha interferéncia do pesquisador e por considerar que os resultados obtidos foram a partir das
observacBes contidas nas publicacBes académicas pesquisadas, bem como nas analises das
respostas dos alunos no questionario aplicado. A classificacdo desta pesquisa quanto aos fins,
é descritiva, pois tem como objetivo a descri¢do de ocorréncia e frequéncia dos dados obtidos
na pesquisa realizada. Ainda de acordo com o autor citado, “as pesquisas descritivas tém
como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de rela¢des entre variaveis”. E, ainda complementa,
que uma das caracteristicas da pesquisa descritiva “est4 na utiliza¢ao de técnicas padronizadas
de coleta de dados™. A contribuicdo de Mattar (1996) ¢ a de que “na pesquisa descritiva, o
pesquisador tende a analisar seus dados indutivamente”.

Para a realizacdo da coleta de dados, foi enviado um questionario para os 413 alunos
matriculados em 2018.1, nesta instituicdo de ensino. O mesmo foi elaborado no Google
Formularios, e foi aplicado das 22hs do dia 05 de junho de 2018 as 23hs55min do dia 10 deste
mesmo ano. Responderam ao questionario, 45 alunos clientes das agéncias bancérias da
regido em estudo, compondo assim a amostra desta pesquisa. A técnica de amostragem
utilizada foi a ndo probabilistica e por julgamento, ou seja, intencional, pois foi realizada a
partir dos alunos matriculados no curso. Segundo Schillewaert, Langerak e Duhamel (1998), a
amostragem intencional se orienta pela selecao dos elementos que irdo compor a populacdo da
amostra e que depende em parte, do julgamento do pesquisador.

Para o delineamento da pesquisa, de acordo com Gil (2010), a pesquisa realizada foi a

do tipo bibliografico, pois foi observado o tipo de pesquisa, amostragem, instrumentos e
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procedimentos utilizados para a coleta de dados, andlise e interpretagdo destes. Ribas e
Fonseca (2008) diz que a pesquisa bibliografica “abrange toda teoria ja tornada publica em
relacdo ao tema de estudo, desde publicacbes avulsas, jornais, revistas, livros, pesquisas,
monografias, teses, etc., isto ¢, envolve teorias que ja receberam um tratamento cientifico”.
Conforme Lakatos e Marconi (2007) utiliza-se a pesquisa bibliogréfica para buscar
informacdes que auxiliaram no mapeamento das abordagens focadas na prestacédo de servicos
e atendimento, através das reclamacdes constantes das publicacdes académicas pesquisadas.
Por fim, conforme aponta Gil (2010) as analises descritivas utilizadas nesta pesquisa,
sdo para demonstrar e analisar os resultados obtidos, apresentando-os através de graficos e
tabelas, utilizando-se dos recursos do programa da planilha eletrénica Microsoft Excel 2013.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

S&o apresentados os principais resultados obtidos na pesquisa realizada com os 45
alunos clientes de agéncias bancarias nas cidades de Mariana-MG e Ouro Preto-MG. Desta
forma buscou-se tratar um perfil dos clientes alunos com relacdo ao género, faixa etaria,
cidade em que o aluno é cliente de banco, banco em que o aluno é cliente, 0 tempo em que 0
mesmo é cliente e nivel de satisfacdo. Inicialmente alguns dados dos clientes foram obtidos
através dos mesmos, para que fosse possivel identificar o nivel de satisfacdo dos mesmos.

O questionario aplicado, buscou identificar o nivel de satisfacdo dos alunos clientes,
diversificados em suas categorias, com objetivo de melhorar a qualidade no atendimento ao
cliente na agéncia bancaria. Os dados coletados através das respostas do questionario
aplicado, foram tabulados destacando os principais itens que mensuram a satisfacdo do
cliente.

Dentre 0s 45 respondentes clientes usuarios de contas nas agéncias desta regido sdo do
género masculino, compreendidos na faixa etaria entre 20 e 57 anos, ja os do género
feminino, tém a faixa etaria entre 18 a 32 anos conforme a figura 3 e 4 apresentadas neste
topico.

A seguir, as resposta sao apresentadas por blocos, conforme questionario constante do
apéndice A, para facilitar a compreensdo das respostas e posteriormente suas analises.

4.1 BLOCO 01 - PERFIL DO CLIENTE
1- Género

Analisou-se os clientes quanto ao género, e apurou-se que do total de clientes
respondentes predomina os do género feminino, com uma totalidade de 68,9% e 31,1% do

género masculino, conforme Figura 1. Mostrando, desta forma, uma predominancia do género

feminino na amostra.
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Figura 1 - Género

Género

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Estes percentuais demonstram que a maioria dos alunos do curso de Administracéo

economicamente ativa pertence ao género feminino.

2- Faixa Etéaria

A questdo 2, refere-se a distribuicdo da faixa etaria, tendo as Figura 2, Figura 3 e
Figura 4, como forma de representacdo dos resultados, em que o0s respondentes se
apresentaram com idades diversificadas, com a proporcdo de 8,9% dos clientes com idade
entre 20 e 28 anos, sendo que 4,4% dos mesmos estdo entre 31 e 34 anos, e 39 e 57 anos estdo
entre 2,2 %.



57 anos
40 anos
39 anos
34 anos
32 anos
31 anos
28 anos
27 anos
26 anos
25 anos
24 anos
23 anos
22 anos
21 anos
20 anos

Figura 2 — Idade dos respondentes

2,2%
2,2%
2,2%

2,2%

4,4%
4,4%

4,4%

4,4%

Idade

8,9%

6,7%

8,9%

11,1%
13,3%
13,3%
11,1%
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Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
Percebe-se que a maioria dos clientes concentra-se na faixa etaria de 20 a 28 anos.

Estes numeros podem estar relacionados a quantidade de folhas de pagamento de

organizacBes que sdo pagas atraves de crédito em conta, onde os colaboradores destas

empresas Sao jovens e gque se apresentam nesta faixa etaria.

Na Figura 3, apresenta-se 0 género feminino e a idade das respondentes, chamando

atencdo para a concentracdo elevada entre as faixas etarias de 22 a 25 anos chamando atencéo

para a concentracao elevada entre as faixas etarias de 22 a 25 anos.

32 anos
28 anos
27 anos
26 anos
25 anos
24 anos
23 anos
22 anos
21 anos

20 anos

Figura 3 - Género Feminino x ldade

Género Feminino x Idade

3,22%

5,22%

6,45%

6,45%
6,45%

9,67%

12,90%
16,12%
16,12%
16,12%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

A Figura 4, destaca 0 género masculino e sua idade, chamando atencao

concentracdo elevada entre as faixas etérias de 22 a 25 anos.

para a
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Figura 4 - Género Masculino x Idade

Género Masculino x Idade
57 anos 7,14%
40 anos 7,14%
39 anos 7,14%
34 anos 6,45%
31 anos 7,14%
28 anos 21,42%
26 anos
25 anos
24 anos
23 anos
20 anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
Como sdo duas cidades universitarias e muitos alunos nesta faixa etdria estdo

estagiando ou conquistando seus empregos, 0 que pode justificar esta concentracéo.

3- Cidade em que vocé é cliente de Banco

Analisou-se também a cidade em que o respondente é cliente, conforme demonstrado
na Figura 5. Percebe-se que 62,2% séo clientes de agéncias bancéarias da cidade de Mariana, e
28,88% da amostra constituem o portfolio de clientes de agéncias bancérias na cidade de
Ouro Preto.
Figura 5 - Cidade em que vocé é cliente bancario

Cidade em que vocé é cliente
bancario

62,22%

28,88%

2,22% 2,22% 2,22% 2,22%

Itabirito, MG Itadna, MG Mariana, MG Ouro Branco, Ouro Preto, S3do Gongalo
MG MG do Sapucai

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Figura 6 - Género Feminino x Cidade em que € cliente bancario

Género Feminino x Cidade Cliente
Banco
61,29%
32,25%
I 3,22% 3,22%
[ |
Mariana Ouro Preto Italina Itabirito

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

A Figura 6 demonstra que o género feminino é predominante como cliente de agéncia
bancéria na cidade de Ouro Branco. Ou seja, 61,29% dos respondentes, é do género feminino
e é cliente bancério desta cidade, mas também é cliente bancario da cidade de Ouro Preto.

Figura 7 - Género Masculino x Cidade em que € cliente bancério

Género Masculino x Cidade Cliente
Banco
64,28%
21,42%
J 7,14% 7,14%
[ 1 [ 1
Mariana Ouro Branco Ouro Preto Sdo Gongalo do
Sapucai

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

A Figura 7 demonstra que o género masculino ndo € predominante como cliente de
agéncia bancéria na cidade de Mariana e/ou Ouro Preto. Destaca-se que 64,28% dos

respondentes, é do género masculino e é cliente bancario da cidade de Ouro Branco, que nao é



24

objeto de estudo desta pesquisa. Mas cabe ressaltar sua importancia, pois tem-se empresas
nesta localidade, sendo que os alunos fazem estdgio ou trabalham 14 e ainda estudam em
Mariana. Em relacdo as cidades onde as agéncias bancérias estdo sendo analisadas, a cidade
de Mariana conta com 21,42% dos respondentes do género masculino como clientes e, Ouro
Preto totaliza 7,14%, empatando com outra cidade que ndo é objeto do estudo realizado,
sendo a cidade de S&o Goncalo do Sapucai, localizada no sul do Estado de Minas Gerais.

4-  Banco em que o respondente é cliente

A partir dos resultados obtidos, e solicitando aos respondentes que marcassem o banco
em que oS mesmos tém mais operacOes de relacionamento, tem-se que 33,3% dos
respondentes sdo clientes do Banco do Brasil, em seguida e empatando, tem-se 0 Banco
Bradesco e Banco Santander com 22,2%, em terceira colocacdo o Banco Itat com 17,8%, em
quarta posicdo a Caixa Econdmica Federal com 13,3% , e por ultimo o Banco Inter com 2,2%.

Com este resultado, destaca-se 0 Banco do Brasil como a agéncia bancéria que tem
mais alunos como clientes, evidenciando este ser um banco que oferece uma conta
Universitaria com vantagens para os alunos do ensino superior, e com o diferencial da baixa

tarifa mensal dos servicos oferecidos pelo mesmo.

Figura 8 — Banco em que o respondente é cliente
4 - Banco em que voceé € cliente (favor marcar a opgao de banco em que

vocé tenha mais operagoes de relacionamento):
45 respostas

Banco do Brasil. 15(33,3%)
Caixa Econdmica Federal.

Banco Bradesco.

Banco Mercantil do Brasil.
Banco ltad. B(17.8%)
Banco Santander. 10 (22,2%)
Inter 1(2,2%)

0 5 10 15
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

As Figura 8 e Figura 9 retratam 0 género e o banco em que se é cliente.



Figura 8 - Género Feminino x Banco em que € cliente

Géenero Feminino x Banco em que e
cliente
35,71% 35,71%
21,42%
14,28%
7,14% 7,14%
Banco do Banco Caixa Banco Inter Banco Itau Banco
Brasil Santander Econbmica Bradesco
Federal

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Na Figura 8, evidenciando o género feminino como cliente, um total de 35,71% é
cliente dos Bancos Santander e Bradesco, respectivamente, seguido por 21,42% sendo cliente
do Banco do Brasil. Destaca-se também que este género esta antenado a tecnologia, pois

apresenta 7,14% das respondentes sendo clientes do Banco Inter, que é um banco digital e que

ndo apresenta nesta pesquisa, cliente do género masculino.

Figura 9 - Género masculino x Banco em que é cliente

16,12%

Banco Bradesco

Género Masculino x Banco em que é
cliente
38,70%
19,35%
16,12% 16,12%
Banco do Brasil Banco Caixa Banco Itau

Santander Econdmica

Federal

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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A Figura 9 destaca que 38,70% sdo género masculino e clientes do Banco do Brasil,
seguindo por 19,35% como sendo clientes do banco Itad, e um empate entre os Bancos

Santander, Caixa Econémica Federal e Banco Bradesco.

5- Ha quanto tempo vocé é cliente deste banco (favor marcar a opgédo de banco

marcada na questédo anterior e informar o tempo de relacionamento)

A Pesquisa apontou que 13,34% dos respondentes sdo clientes ha 10 anos, 31,11%
sendo clientes ha 4 anos, 11,11% como clientes ha 6 anos e 2,22% sdo clientes ha 22 anos,
todos respectivamente dos bancos em que os mesmos tem mais operacdes de relacionamento.
Quanto ao tempo de conta, sendo orientados pelo ndmero ou volume de operacbes de
relacionamento entre cliente e agéncia bancéria, nota-se que existe um percentual mais
elevado para quem é cliente h4 4 anos, mas nos outros, apesar da distancia entre a
contabilidade dos anos, percebe-se um equilibrio, destacando que o tempo de 12, 14 e 23
anos, apresentam 2,22% respectivamente. Deve-se considerar aqui que a idade dos alunos

pode estar relacionada ao tempo de relacionamento como clientes destas agéncias bancérias.

Figura 10 - Ha quanto tempo vocé é cliente deste banco

31,11%

13,34%
11,11%
8,89%
6,67% 6,67% 6,67%

4,44% 4,44%
. . 2,22% 2,22% 2,22%

1 ano 2anos 3 anos 4d4anos 5anos 6anos 7anos 8anos 10anos 12 anos 14 anos 23 anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Deve-se considerar que o tempo de relacionamento entre os clientes respondentes e as
agéncias bancarias é significativo, demonstrando que existe um relacionamento que esta

atendendo as expectativas atuais dos mesmos, e que aqui se analisa independentemente de
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estarem satisfeitos ou ndo, bem como pode ser que estejam recebendo seus salarios através

destas agéncias.

Figurall - Género Feminino x Tempo de Conta

Género Feminino x Tempo de Conta

35,48%

9,67% 9,67% 9,67% 9,67%

9,67%

6,45% 6,45%

lano 2anos 3anos 4anos 5anos 6anos 7anos 8anos 10anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Quanto ao género feminino e o tempo de relacionamento com as agéncias bancarias,

um total de 35,48% tem 4 anos em que sdo clientes das mesmas, nos outros anos, como se

percebe, tem-se um empate entre 2, 5, 6, 8 e 10 anos.

Figura 12 - Género masculino x Tempo de Conta

Género Masculino x Tempo de Conta

21,42% 21,42%

14,28%

11ninnil

7,14% 7,14% 7,14% 7,14% 7,14% 7,14%

1

lano 3anos 4anos 5anos 6anos 10anos 12 anos 14 anos 23 anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

O género masculino, em relacdo ao tempo de conta, tem um empate entre 4 e 10 anos,

com um total de 21,42% respondentes, 14,28% com 6 anos de relacionamento e outro empate

entre os anos de 1, 3, 5, 12, 14 e 23 anos respectivamente, totalizando 7,14% dos clientes.
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O Quadro 1 apresentado abaixo, retrata que no género masculino, com 28 anos de
idade, tem clientes com 3, 10 e 12 anos de relacionamento com as agéncias bancérias em que
se é cliente com mais operacGes de relacionamento. Também, deve-se destacar que com 34

anos, tem clientes com 4 e 10 anos de relacionamento com suas agéncias bancarias.

Quadro 1- Relacédo Idade x Género Masculino x Tempo em que é cliente do banco

Idade | Masculino| Tempo cliente do banco

20 anos 7,14% 1 anos

23 anos 7,14% 4 anos

24 anos 7,14% 6 anos

25 anos 7,14% 4 anos

26 anos 7,14% 5 anos

28 anos 21,42% 3,10e 12 anos
31 anos 7,14% 14 anos

34 anos 6,45% 4 e 10 anos
39 anos 7,14% 6 anos

40 anos 7,14% 10 anos

57 anos 7,14% 23 anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
Abaixo, no Quadro 2 tem-se a mesma relacdo que o quadro acima, destacando aqui 0

género feminino. O que se pode analisar € que aos 20 anos, tem clientes com 1, 2 e 4 anos de
relacionamento com a agéncia bancéria em que se é cliente. Aos 22 anos, 16,12% das
respondentes tem 3, 4, e 7 anos de relacionamento com sua agéncia bancéaria. Com 23anos, as
clientes tém respectivamente 3, 4, 5 e 7 anos de relacionamento. Aos 24 anos, ttm 2, 4,6 e 8
anos como clientes de suas respectivas agéncias. Aos 25 anos, possuem 6, 7, 8 e 10 anos de
relacionamento com as agéncias em que sao clientes. E aos 26 e 27 anos, 2 e 4 anos, e 4 e 8
anos, em que sdo clientes respectivamente das agéncias que mais se relacionam. Na idade de
28 e 32 anos, sdo clientes hd 5 e 10 anos respectivamente das agéncias que possuem mais
operacdes de relacionamento. Interessante destacar que o empate de 16,12% corresponde a
faixa etaria de 22, 23 e 24 anos, tendo um periodo de 3 a 8 anos de relacionamento com as

agéncias em que sdo clientes.

Quadro 2 - Relacdo Idade x Género Feminino x Tempo em que é cliente do banco

Idade Feminino | Tempo cliente do banco
20 anos 9,67 1,2 e4anos
21 anos 5,22% 4 anos
22 anos 16,12% 3, 4 e 5anos
23 anos 16,12% 3,4,5e7anos
24 anos 16,12% 2,4,6e8anos
25 anos 12,90% 6, 7, 8 e 10 anos
26 anos 6,45% 2 e 4 anos




27 anos 6,45% 4 e 8 anos
28 anos 3,22% 5 anos
32 anos 6,45% 10 anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

4.2 BLOCO 02 — NIVEL DE SATISFACAO

6-

Nivel de satisfacéo
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A Tabela 1 demonstra que a percepgdo dos clientes em estarem nem satisfeito e nem

insatisfeito (categoria de resposta 3) esta orientada para as variaveis: funcionarios rapidos no

atendimento, motivacdo dos funcionarios em atender bem aos clientes e a preocupacao dos

funcionarios em manter um bom relacionamento com os clientes. Ou seja, sdo clientes e

precisam deste banco, mas ndo demonstram maior satisfagdo com este relacionamento. Por

outro lado, os funcionéarios ainda ndo perceberam seus clientes e suas manifestacfes nestes

quesitos.
Tabela 1 - Atendimento pessoal direcionado ao cliente
Em relacdo aos funcionarios, ou seja, 0s recursos humanos do
banco em que vocé é cliente, o atendimento pessoal direcionado a
VOCE é:
0 - Néo 3-Nem
sei/Ndo | 1- Muito 2- satisfeito, 4- 5- Muito
quero | insatisfeito | Insatisfeito nem Satisfeito | satisfeito
responder insatisfeito
Répido. 2,22% 6,67% 20,00% 37,78% | 28,89% | 4,44%
i Aatencaoe 6,68% | 222% | 2222% | 31,11% | 33,33% | 4,44%
ispensada a voce.
Educagdo e cortesia |, p0r | 5 99g 9,00% | 17,78% | 5555% | 13,33%
no atendimento.
Os funcionarios tém
interesse em resolver 2,22% 9,00% 20,00% 24,44% | 33,33% | 11,11%
seus problemas.
Os funcionarios
demonstram motivacdo | 4,44% 6,67% 20,00% 3556% | 22,22% | 11,11%
no atendimento.
Os funcionarios
demonstram pro- 222% | 6,67% | 2444% | 26,67% | 28,89% | 11,11%
atividade no
atendimento.
Os funcionarios
demonstram estar
capacitados ou 2,22% 8,89% 15,56% 13,33% | 48,89% | 11,11%
treinados para realizar
atendimento a vocé.
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Sdo uteis as
informacdes prestadas 2,22% 8,89% 11,11% 20,00% | 53,34% | 4,44%
pelos funcionarios.

Os funcionérios
demonstram seguranca 2,22% 8,89% 8,89% 28,89% | 40,00% | 11,11%
no que fazem.

Os funcionérios tém
conhecimento dos
produtos e servigcos

oferecidos pelo banco.

2,22% 11,11% 6,67% 31,11% | 33,33% | 15,56%

Os funcionarios se
preocupam em manter
um bom relacionamento
com os clientes.

2,22% 11,11% 13,33% 37,79% | 24,44% | 11,11%

De uma forma
generalizada,
considerando os itens
acima, como vocé avalia
0 atendimento dos
funcionarios?

2,22% 4,44% 15,56% 26,67% | 44,44% | 6,67%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Também tem importéncia e grau de relevancia, quando estes mesmos clientes apontam
que ndo estdo satisfeito e nem insatisfeito (categoria de resposta 3) e satisfeito (categoria de
resposta 4), tendo estas categorias um percentual bem aproximado, a saber: a atencdo é
dispensada a vocé, os funciondrios demonstram pré-atividade no atendimento e os
funcionarios tém conhecimento do produtos e servicos oferecidos pelo banco. Percebe-se da
necessidade de mais investimentos em treinamento de funcionarios e maior disseminacao dos
produtos e servicos oferecidos pelos bancos, através de seus funcionarios. Ha necessidade de
rever novamente no mercado de trabalho a formacdo de funcionarios polivalentes,
especialistas e generalizadas e cada empresa/setor definir a formacdo daquele que é mais
direcionado aos seus produtos e servi¢os, bem como Sseus processos.

Ao grau de satisfeito (categoria 4), as variaveis que foram identificadas pelos clientes
sdo: educacdo e cortesia no atendimento, interesse dos funcionarios em resolver os problemas
dos clientes, funcionarios sdo capacitados e treinados para realizar atendimentos aos clientes,
séo Uteis as informagdes cedidas pelos funcionarios e os mesmos demonstram Seguranga no
desenvolvimento de suas atividades. Mesmo que parece ser contrario ao que apresenta quanto
na analise das variaveis compreendidas na categoria 3 e 4, cabe ressaltar que na visdo do
cliente educacdo e cortesia € um fator diferencial neste tipo de servico prestado pelo

funcionério.
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Quanto a avaliacdo do atendimento dos funcionérios, a categoria que obteve o
percentual de 44,44% foi a 4, ou seja, satisfeito. Percebe-se que o fator educacdo, esta
associado culturalmente a informacao prestada, mesmo que ainda os clientes reconhecam que
os funcionarios ndo sabem falar de todos os produtos e servicos que seu banco oferece aos

mesmos. Mas pelo fato de serem “bem tratados” ja ¢ um fator relevante.

7- Quando questionado sobre o atendimento telefonico

Em relacdo a variavel rapidez no atendimento, 26,67% dos respondentes se declararam
na categoria 1, ou seja muito satisfeitos. Mas esta foi uma variavel que teve 22,22% nem
satisfeito, nem insatisfeito (categoria 3) e empate com 20% nas categorias ndo sei/ndo quero
responder (categoria 0) e insatisfeito (categoria 2). S&o percentuais muito préximos, o que
sugere da necessidade de melhorias neste quesito, por parte dos funcionarios.

A segunda varidvel analisada, ou seja, frequéncia por parte do banco em solucionar
problemas via telefone, a categoria 1, 2, e 3, ou seja, muito satisfeito, insatisfeito e nem
satisfeito, nem insatisfeito, também apresentou proximidade nos percentuais de respostas,
Foram 22,22%, 24,44% e 24,44% respectivamente, também sugerindo a necessidade de

melhoria por parte das agéncias de Mariana e Ouro Preto.

Tabela 2 - Atendimento telefénico

Quanto ao atendimento telefénico, vocé considera:

0 - Nao 3-Nem
sei/Nao | 1- Muito 2- satisfeito, 4 - 5- Muito
quero | insatisfeito | Insatisfeito nem Satisfeito | satisfeito
responder insatisfeito
Rapidez no
atendimento 20,00% | 26,67% 20,00% 22,22% 8,89% 2,22%
telefénico.
Consegue, com
frequéncia,

solucionar seus
problemas com o
banco por
telefone.

20,00% 22,22% 24,44% 24,44% 6,68% 2,22%

Tem retorno de
suas ligacbes ou | 24,45% 20,00% 22,22% 20,00% 11,11% 2,22%
recados.

Variedade dos
servigos prestados | 22,22% 20,00% 11,11% 26,67% 20,00% 0,00%
pelo telefone.




32

Canais de
comunicagéo, via
telefone, que o
banco possui para
ouvir seus
clientes.

17,78% 17,78% 13,33% 33,33% 17,78% 0,00%

Considerando os
itens acima e de
uma forma geral,
como vocé avalia
0 atendimento
telefbnico?

17,78% 20,00% 13,33% 26,67% 17,78% 4,44%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Quanto ao retorno das ligagdes por parte dos bancos, os clientes responderam 24,45%
em ndo sei/ndo quero responder (categoria 1), 22% insatisfeitos (categoria 2), tendo 20% nas
categorias 1 e 3, ou seja, muito insatisfeito e nem satisfeito, nem insatisfeito. Isso quer dizer,
que quando os clientes ligam para o banco, ndo tem o atendimento realizado e ainda
aguardam o retorno telefonico por parte do banco, a pesquisa demonstra que este ndo retorno
ndo acontece. Sendo o telefone um dos canais de comunicacao, fica aqui evidenciado, que 0s
bancos ndo utilizam este de forma que atendam as expectativas e necessidades dos clientes.

As variaveis variedade dos servicos prestados pelo telefone e canais de comunicagdo
via telefone por parte dos bancos, tiveram 26,67% e 33,33% respectivamente, correspondendo
a categoria 3, ou seja, nem satisfeito, nem insatisfeito. Ou seja, 0s bancos desenvolvem este
canal de comunicacdo, mas nao utiliza 0 mesmo de forma eficiente.

E por Gltimo, a avaliacdo dos clientes, quanto ao atendimento telefénico de uma forma
geral, 26,67% declararam nem satisfeito, nem insatisfeito (categoria 3). Os bancos necessitam
reconhecer que quando se dispde de atendimento de telefénico, como um dos canais de
comunicacdo com os clientes, este deve ser utilizado como se o0s clientes estivessem sendo

atendido dentro da agéncia e por um dos seus funcionarios.

8- Em relacdo aos servicos prestados pela geréncia

Em relagdo aos servigos prestados pela geréncia do banco em que o cliente
respondente analisou, percebe-se que o gerente também precisa ter um olhar atento ao nivel
de servico prestado por ele e a percepcao do cliente. Aqui, as variaveis, disponibilidade da

geréncia para falar com vocé, orientacbes recebidas da geréncia em relacdo a sua conta e




33

poder de decisdo da geréncia responsavel por sua conta, ficaram respectivamente com 40%,
33,33%, e 35,56% de respostas na categoria 3, ou seja, nem satisfeito, nem insatisfeito.

As variaveis, capacidade do seu gerente em solucionar seus problemas e nivel de
conhecimento do gerente de sua conta em relacdo aos produtos e servigos que seu banco
disponibiliza, tém-se respectivamente 31,11% e 35,56% de respostas como estes clientes se
encontram satisfeitos (categoria 4).

Considerando as respostas dos clientes em relacdo a avaliacdo geral do atendimento da
geréncia, a categoria 3, ou seja, nem satisfeito, nem insatisfeito, representou 37,78% das
respostas e a categoria 4, que corresponde a satisfeito, obteve 28,89% das respostas. De uma
forma geral, percebe-se que o cliente tem o atendimento por parte da geréncia, mas ainda néo
teve suas necessidades atendidas. Sugere-se aqui, da necessidade por parte dos gerentes, em
realizar uma pesquisa rapida com seu cliente, quando 0 mesmo esta em seu atendimento, para
se orientar quanto as suas expectativas de atendimento, suas duvidas e necessidades e o
guanto as mesmas sdo atendidas ou sanadas no momento em que estdo falando diretamente
com seu gerente de conta.

Neste momento da pesquisa, ndo obteve respostas com percentuais significativos para
a categoria 5, de muito satisfeito. Demonstrando sim, que ha necessidade do gerente de contas
de ficar mais préximo do seu cliente.

Tabela 3 - Servicos prestados pela geréncia

Em relacéo aos servigos prestados pela geréncia de seu banco,
vocé faz a seguinte avaliacao:
0- Néo 3-Nem
sei/Ndo | 1- Muito 2- satisfeito, 4 - 5- Muito
quero | insatisfeito. | Insatisfeito. nem Satisfeito | satisfeito
responder. insatisfeito
A geréncia geral tem
disponibilidade para | 8,89% 17,78% 8,89% 40,00% | 22,22% | 2,22%
falar com vocé.
OrientagOes dadas
pela geréncia de sua | 8,90% 20,00% 13,33% 33,33% | 20,00% | 4,44%
conta a voce.
Capacidade da
gerénciadesua | gag00 | 200006 | 6,67% | 26,67% | 31,11% | 6.66%
conta em solucionar
seus problemas.
Nivel de
conhecimento da
gerénciadesua | gag00 | 133306 | 1111% | 26,67% | 3556% | 4,44%
conta em relacdo aos
produtos e servigos
ofertados pelo
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banco.

Poder de decisao da
geréncia responsavel | 11,11% 13,33% 8,89% 35,56% | 28,89% | 2,22%
por sua conta.
Considerando os
itens acima, como
vocé avalia o 8,89% 17,78% 4,44% 37,78% | 28,89% | 2,22%
atendimento da
geréncia em geral?
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Como demonstra a Tabela 3, acima apresentada, também nédo se obteve percentuais
significativos para a categoria 0, ou seja, ndo sei, ndo quero responder. Isto nos reporta a
conduta do cliente em relacdo ao quesito de mensuracdo dos niveis de servigcos prestados por
sua geréncia, em que 0 mesmo demonstra que seu gerente precisa estar mais perto e atender

suas necessidades.

9- Em relacdo aos produtos e servigos que o seu banco oferece

Tabela 4 - Produtos e servicos ofertados pelo banco
Continuacao

Quanto aos produtos e servicos que o banco lhe oferece, vocé

considera:
0- Nao 3 - Nem
sei/Ndo |[1- Muito 2- satisfeito, 4- 5-Muito
quero | insatisfeito. | Insatisfeito. nem Satisfeito | satisfeito
responder. insatisfeito

Portfolio de
aplicagdes/investimentos
adequadas ao seu perfil
de cliente.

8,89% 13,33% 22,22% 22,22% 28,90% 4,44%

Empréstimos/financiamentos
adequados as suas 15,56% 20,00% 24,44% 17,78% | 17,78% 4,44%
necessidades.

Produtos relacionados a
seguros e previdéncia 20,00% 11,11% 15,56% 31,11% 17,78% 4,44%
adequados as suas
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necessidades.
Exigéncias e requisitos
obrigatdrios para a
obtencdo de crédito em 8,89% 17,78% 17,78% 31,11% 22,22% 2,22%
geral (como cheque especial,
cartdo de créditos e outros).
Processo de concesséo de
limite de crédito no cheque | 44 1900 | 500006 | 17.78% | 28.89% | 20,00% | 2.22%
especial, cartdo de crédito e
outros.
Facilidade na aberturade |, 55, | g ggoy 8,90% | 24,44% | 42,22% | 13,33%
conta corrente.
Facilidade na movimentagao | 5 oo00 | 191106 | 4.44% | 17,78% | 48.89% | 1556%
de conta corrente.
Tarifas bancarias cobradas | 13 3301 | 288996 | 17,78% | 1556% | 20,00% | 4,44%
pelo banco.
Taxas de J“ggzggbradas Pelo | 133306 | 31,1206 | 2000% | 20,00% | 1333% | 2,22%
Qualidade do portfélio de
produtos e servigos 0 0 0 0 0 0
ofertados pelo banco para o 13,33% 15,56% 13,33% 28,89% | 22,22% 6,67%
seu perfil de cliente.
Programa de relacionamento | 15 5eop | 155606 | 1556% | 22.22% | 24.44% |  6.,66%
com o banco.
Vantagens e beneficios
ofertados pelo banco ao 11,11% 13,33% 26,67% 24,44% 17,78% 6,67%
adquirir um produto/servigo
Facilidade para obter
informagdes sobre produtos
e Servicos existentes e que 15,57% 20,00% 13,33% 22,22% 24,44% 4,44%
nao sdo oferecidos ao seu
perfil de cliente.
Tabela 4 - Produtos e servicos ofertados pelo banco
Concluséao
Quanto aos produtos e servigos que o banco lhe oferece, vocé considera:
0- Néo 3-Nem
sei/Ndo |1- Muito 2- satisfeito, 4- 5-Muito
quero | insatisfeito. | Insatisfeito. nem Satisfeito | satisfeito
responder. insatisfeito
Qualidade e clareza das
informacdes existentes no
banco, sobre produtos, 6,67% 26,67% 22,22% 17,78% 22,22% 4.44%
Servicos, juros, tarifas e
taxas.
Os produtos e servicos que 0
banco Ihe disponibiliza, s30 | - g gq00 | 544496 | 1111% | 24.44% | 2890% | 2.22%
aqueles que estdo de acordo
com o seu desejo.




36

Generalizando e
considerando os itens acima,
como vocé avalia 0s
produtos e servigos
ofertados pelo banco para o
seu perfil de cliente?

4,44% 15,57% 22,22% 22,22% 31,11% 4,44%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

O que se tem como resultado, sdo as respostas muito insatisfeito, categoria 1, para as
variaveis, tarifas bancarias e taxas de juros cobradas pelo banco, bem como clareza por parte
do banco, quanto as informagdes sobre seus produtos, servigos, juros, tarifas e taxas. As
respostas para estas variaveis correspondem a 28,89%, 31,12% e 26,67% respectivamente.

As respostas para insatisfeito, ou seja, na categoria 2, estdo as variaveis
empréstimos/financiamentos adequados a sua necessidade com 24,44% e quanto as vantagens
e beneficios ofertados pelo banco ao adquirir um produto/servico, 26,67% se apresentaram
nesta categoria. O que pode ser entendido € que o banco oferece um portfélio de produtos e
servigos gque ndo sao orientados para as necessidades ou expectativas dos seus clientes.

A categoria 3, nem satisfeito, nem insatisfeito, obteve um total de 31,11% de
respondentes para as variaveis, produtos relacionados a seguros e previdéncia adequados ao
mesmo, e exigéncias e requisitos obrigatorios para a obtencdo de crédito em geral. Ainda
nesta categoria, tém-se 28,89% de respondentes para processo de concessdo de limite de
créditos e a relacdo compreendida entre produto/servi¢o ofertado pelo banco ao perfil do
cliente. Mais uma vez, percebe-se a distancia entre o perfil do cliente e o portfélio de
produtos/servicos que lhe é oferecido.

Respondentes da categoria 4, ou seja, insatisfeito, encontram-se 28,90% de
respondentes para as variaveis portfdlio de aplicacdes/investimentos adequadas ao seu perfil
de cliente e produtos e servigos que o banco lhe disponibiliza, estdo de acordo com seu
desejo. Um total de 42,22% dos respondentes se encontram satisfeitos com a facilidade na
abertura de sua conta corrente e 48,89% tém facilidade de movimentar sua conta corrente.
Tendo um empate de 24,44% para o programa de relacionamento com o seu banco e
facilidade para obter informagdes sobre produtos/servicos existentes em seu banco e que nédo
foram oferecidos para o seu perfil de clientes. Este € um bom momento para que 0s bancos
possam oferecer mais produtos e servicos aos seus clientes respondentes, pois aqui se
evidencia que estes sabem ou buscaram por informagdes sobre a existéncia de outros

produtos/servicos.
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E por ultimo, neste quesito, observa-se que 31,11% dos respondentes avaliam os
produtos e servicos ofertados pelo seu banco para o seu perfil de clientes como satisfeitos, ou
seja, na categoria 4. Por um lado isto é bom para o banco em que o cliente respondente é
correntista, mas também percebe, nos resultados acima destacados, que o banco pode ampliar
seus produtos e servigos, mesmo que o cliente, neste momento néo esteja no perfil requerido.
Isto porque, quando retornamos a faixa etaria desta pesquisa, observa-se que estes clientes

ainda sdo alunos e estdo no inicio de carreira.

10- Avaliagdo da agéncia e seus recursos materiais

De uma forma generalizada, quanto a este quesito, 0s respondentes estdo satisfeitos,
ou seja, se enguadram na categoria 4 para as variaveis: disponibilidade de caixas em
funcionamento nas agéncias (48,90%); atendimento de caixas exclusivos (31,11%); aparéncia
visual da agéncia (48,88%); ambientacdo externa da agéncia (42,22%); seguranca dentro da
agéncia (40%); ambiente interno da agéncia (42,23%); disponibilidade de terminais
eletronicos na agéncia (35,55%); disponibilidade de sistemas de informacao e aplicativos on-
line (46,66%); qualidade deste sistema e aplicativos on-line (37,78%).

Na categoria 1, muito insatisfeito, o percentual de respondentes atingiu 46,67% para
disponibilidade por parte da agéncia de um estacionamento para clientes. Isto sugere que
traria mais conforto e seguranca para os clientes.

Um total de 31,11% de clientes respondentes, se consideram insatisfeitos quanto ao
tempo de espera na fila, para serem atendidos. Além de medir eficiéncia e produtividade, este
tempo de atendimento é fixado por lei, 0 que deve ser atendido pelas agéncias bancarias que
estdo sendo analisadas por seus clientes, nas cidades de Mariana e Ouro Preto.

Quanto a acomodacdo para os clientes, lhes proporcionando conforto, 31,11%
responderam que Se encontram nem satisfeito, nem insatisfeito, ou seja, se enquadram na
categoria 3. As agéncias ndo proporcionam acentos confortaveis para a média de clientes que
passam por suas lojas diariamente.

Na&o teve valor significativo para a categoria 5, de muito satisfeito.

Tabela 5 - Agéncia e seus recursos materiais
Continuacao

| Quanto a agéncia e 0s recursos materiais vocé avalia: |
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0- Néo 1. 3 - Nem 5.
sei/N&o Muit 2- satisfeito, 4- Muito
quero |. VU0 satisfeito. nem Satisfeito| .. . -
insatisfeito. o satisfeito
responder. insatisfeito
Numero de caixas
da agéncia em 2,22% 13,33% 13,33% 11,11% | 48,90% | 11,11%
funcionamento.
Atendimentono | o, 550, | 6705 | 17,78% | 17,78% | 3L11% | 4,44%
caixa exclusivo.
Temrf’aos‘iﬁae;pera 222% | 2444% | 31,11% | 17,79% | 22,22% | 2,22%
Apare;‘gcé'?]g’i:”a' 9| 50006 | 4.44% 6,68% | 26,67% | 48,88% | 11,11%
Disponibilidade, por
parte daagencia, de | o o700 | 456705 | 2667% | 1555% | 4.44% | 0,00%
um estacionamento
para clientes.
Ambiente externo da
agéncia, como
iluminacéo, 6,67% 6,67% 13,33% 24,44% | 42,22% | 6,67%
climatizagéo e
limpeza.
Acomodac0es para
os clientes,
proporcionando 4,44% 15,56% 17,78% 31,11% | 26,67% | 4,44%
conforto aos
mesmos.
Seg”rzg%igizr_‘”o Al a0 | 889% 4.44% | 26,67% | 40,00% | 13,33%
Ambiente interno da
agéncia, como
iluminacao,
climatizacéo, 4,44% 8,89% 2,22% 28,89% | 42,23% | 13,33%
limpeza e layout dos
mobiliarios e
equipamentos.
Tabela 5 - Agéncia e seus recursos materiais
Conclusao
Quanto a agéncia e 0s recursos materiais vocé avalia:
0- Néo 1. 3 - Nem 5.
sei/N&o . 2- satisfeito, 4 - .
quero |. I_\/IU|_t0 Insatisfeito. nem Satisfeito Mu't(.)
insatisfeito. e satisfeito
responder. insatisfeito
Numero de
terminais eletronicos | g o700 | 191106 | 1556% | 22,22% | 3555% | 8,89%
disponiveis na
agéncia.
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Disponibilidade dos
sistemas de
informacao e
aplicativos on-line.
Qualidade dos

sistemas e 13,33% 8,89% 6,67% 11,11% | 37,78% | 22,22%
aplicativos on-line.
Considerando os
itens acima e de uma
forma generalizada, | ¢ 620, | §6706 | 155606 | 22,2206 | 44.44% | 4.44%
como vocé avalia a
agéncia em que vocé
tem relacionamento?
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

8,89% 8,89% 2,22% 17,78% | 46,66% | 15,56%

Os resultados aqui apresentados, neste momento da pesquisa demonstram que existe
necessidade de investimento em conforto e seguranca por parte das agéncias que séo objeto de
estudo nesta pesquisa, através de seus clientes respondentes. Isto fica evidenciado, quando
44,44% dos clientes respondentes se concentraram na categoria 4, ou seja, avaliam este

quesito como apenas satisfeitos.

11- Recursos tecnoldgicos disponibilizados pelo banco

Percebe-se que os clientes avaliaram como satisfeitos, se concentrando na categoria 4,
quando avaliaram de uma forma geral os recursos tecnoldgicos disponiveis nas agéncias em
gue 0s mesmos sao clientes.

Verifica-se que todas as variaveis da Tabela 6, se concentraram na categoria 4,
satisfeitos. Destaca-se a variavel que retrata da facilidade de utilizacdo dos terminais
eletronicos, onde se considera que o sistema de informacdo na tela é compreensivel e “fala
por si s0”. O cliente utiliza de forma satisfatoria, realizando ali, operagdes que agilizam seu
tempo dentro da agéncia.

Tabela 6 - Recursos tecnolégicos disponibilizados pelo banco
Quanto aos recursos tecnoldgicos disponibilizados pelo seu banco,

vocé avalia:
0- Nao 1. 3 -Nem 5
sei/Nao .. | 2- satisfeito, |4 - )
Muito s . .. | Muito
quero ... . |Insatisfeito. | nem Satisfeito| . . .
insatisfeito. . . satisfeito
responder. insatisfeito

Os aplicativos

disponibilizados pelo | 17 700 | g ggoy 22206 | 4.44% | 46.67% | 20.00%
seu banco, via

internet, atendem as
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suas necessidades.

Facilidade para
realizar consultas,
efetuar transacoes
via internet.

17,78% 4,44% 6,67% 4,44% 46,67% | 20,00%

Seguranga e
confianca no sistema
de informacéo, 17,78% 2,22% 8,89% 8,89% | 42,22% | 20,00%
quando da realizacao
das transagoes.

Servicos e produtos
oferecidos via 17,78% 2,22% 11,11% 4,44% 48,89% | 15,56%
internet banking.

Informagdes contidas

. 17,78% 6,67% 11,11% 15,56% | 40,00% | 8,88%
no site do banco.

Produtos e servicos
disponiveis nos 8,89% 4,44% 13,33% 20,00% | 44,44% | 8,90%
terminais eletronicos.

Facilidade de
utilizacdo dos 6,67% 6,67% 4,44% 8,89% 64,44% | 8,89%
terminais eletronicos.

Horario de
funcionamento dos 6,67% 2,22% 22,22% 13,33% | 48,89% | 6,67%
terminais eletrdnicos.

Localizagdo dos

o A 6,67% 4,44% 15,56% 20,00% | 44,44% | 8,89%
terminais eletronicos.

Considerando os
itens acima, como
vocé avalia os
recursos 11,11% 0,00% 11,11% 17,78% | 51,11% | 8,89%
tecnoldgicos da
agéncia em que vocé
tem relacionamento?

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

E importante ressaltar que mesmo assim, conforme resultados apresentados na Tabela
5, as agéncias precisam repensar o conforto e seguranca para seus clientes. Flexibilizar um
sistema de informacdo nos terminais eletrénicos ndo desqualifica a necessidade de conforto e

seguranca para quando os clientes buscarem a agéncia para atender as suas necessidades.

12- Analise da instituicao

Quanto a pratica do marketing e suas ferramentas para que o banco, enquanto

instituicdo financeira se apresenta ao mercado, a categoria 4, ou seja, satisfeito, foi a que mais
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obteve respostas dos clientes em todas as varidveis. Quanto as propagandas e publicidades
que a instituicdo faz, percebe-se que os clientes ficaram divididos entre as categorias 3(nem
satisfeito/nem insatisfeito) e 4 (satisfeito). O que se pode dizer, a partir destes resultados, €
que a propaganda e publicidade devem ser mais elaboradas e orientadas para o perfil de
clientes de suas agéncias nas cidades de Mariana e Ouro Preto. Ou seja, para o perfil de

alunos, e que estejam iniciando sua carreira profissional.

Tabela 7 - Analise da institui¢do
Quanto a analise da instituicdo, vocé avalia:

0- Nao 1. 3-Nem
sei/Néo . 2- satisfeito, 4 - 5 - Muito
Muito .. s L
quero |. .. ..~ |Insatisfeito. nem Satisfeito | satisfeito
insatisfeito. . .
responder. insatisfeito
Alimagemdo |y o | 29206 | 444% | 3111% | 5111% | 6,68%
seu banco.

Seguranca e
solidez que o 4,44% 2,22% 2,22% 33,33% | 51,11% | 6,68%
banco lhe passa.
Credibilidade
do banco.
Propagandas e
publicidade do 4,44% 4,44% 0,00% 44,44% | 40,00% | 6,68%
banco.
Iniciativa do
banco parase | g 700 | 155606 | 17.78% | 3111% | 26.66% | 2,22%
comunicar com
VOCE.
Considerando os
itens acima, como
vocé avalia a
imagem e 4,44% 4,44% 4,44% 40,00% | 37,79% 8,89%
comunicacdo do
banco que vocé é
cliente?
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

4,44% 2,22% 4,44% 28,89% | 53,33% 6,68%

Também se enquadrou na categoria 3 (nem satisfeito, nem insatisfeito), a iniciativa do
banco para se comunicar com o cliente respondente. Isto se da& através do marketing de
relacionamento que ainda ndo foi desenvolvido. As instituicbes devem repensar seu marketing
de relacionamento, ndo dando a este o tratamento de propaganda e publicidade, que sé&o
ferramentas informativas. E sim, utilizando-se de canais de comunicacdo para falar com seu

cliente, ouvir 0 mesmo, quanto as suas sugestdes e reclamacdes, até mesmo quando este
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deseja parabenizar a instituicdo, agéncia, gerente, funcionarios ou algo que esteja relacionado
a bandeira em que 0 mesmo ¢ cliente.

A evidéncia disto, estd atraves dos resultados obtidos na pesquisa, quando 40% dos
respondentes avaliam a imagem e comunicacdo do banco em que o mesmo € cliente como
nem satisfeito (categoria 3) e 37,79% como satisfeito (categoria 4). Neste momento da
pesquisa, a categoria 5, muito satisfeito ndo teve resultados significativos para as agéncias em

avaliacdo pelos clientes.

4.3 BLOCO 03 - SUGESTOES DE MELHORIAS
13- Melhor preparo dos funcionarios

De acordo com as respostas dos alunos clientes, estes destacaram de necessidade de
mais agilidade no atendimento; mais atencdo com os clientes; manutencdo preventiva dos
terminais eletronicos; disponibilizagdo de mais atendentes no setor comercial; reviséo
constante dos aplicativos oferecidos e menos tempo de espera nas filas.

O que se percebe, de uma forma geral, é que os alunos clientes se sentem insatisfeitos
guanto a estes itens citados acima, na sugestdo de melhoria. Estes resultados despertam a
atencdo, principalmente considerando o perfil dos respondentes, com mais de 8 anos de
vinculo com a agéncia, no sentido de realizar a manutengdo preventiva das informacdes,
agilidade no atendimento, a fim de facilitar o seu tempo de espera na fila. Também tém a
necessidade de que o banco busque por solucdes que atendam suas necessidades, seu perfil de
cliente.

Torna-se preocupante observar o nivel de insatisfacdo em relacdo aos poucos
atendentes no setor comercial, que notavelmente reflete no acimulo da demanda de
atendimento, a busca incessante de resolutividade. Estes indicadores transparecem a falta de
capacitacdo e numero de funcionarios versus a tecnologia — da informacdo e dos
equipamentos — que sdo implantados diariamente pelos bancos, e que podem trazer a evasao
de clientes que buscam agilidade, prontiddo do atendimento, clareza nas apresentacGes dos
produtos, resolucdo dos problemas.

As instituicdes que souberem equilibrar disponibilidade de tecnologias para os clientes
e facilidade de uso por parte dos mesmos, de acordo com resultados desta pesquisa, ird manter

um portfoélio de clientes em busca de tecnologia e atendimento humano. Que é o que clientes
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mais desejam, ou seja, ter a tecnologia e quando de sua necessidade, ter 0 seu gerente, ou até

mesmo o funcionario do caixa, pronto para lhe atender.

14- Taxas abusivas

Para os respondentes, somente a exploracdo do cliente realmente ndo é bom. Para o
cliente, o banco oferece muito contetdo interessante e oportunidades muito boas, mas quanto
ao limite do cartdo de crédito para conta universitaria, estes dizem ser muito baixo. Acredita-
se que uma avaliacdo mais criteriosa quanto ao perfil do cliente e o estagio de vida
profissional em que 0 mesmo se encontra, possa ser uma alternativa interessante para o banco.
Isto porque o banco pode avaliar os riscos e oportunidades de cada aluno correntista em
detrimento ao seu tempo de relacionamento com o mesmo, bem como sua (in) estabilidade
financeira, além de outras variaveis como estado civil, casa prépria, dentre outras.

Quanto ao portfélio de produtos, estes consideram que o mesmo visa dar lucro ao
banco e nao facilita “a vida deles como correntistas”. Foi o que a pesquisa apresentou. As
instituicbes financeiras, que tém suas agéncias nas cidades de Mariana e Ouro Preto e que seu
publico é constituido por alunos, precisam repensar em um portfélio de produtos e servigos
orientados para este perfil de clientes desta regido. A padronizac¢do de produtos e servigos a
serem ofertados pelas agéncias, ndo retratam com fidelidade do perfil de seu publico cliente e
sim do seu puablico alvo, que muitas vezes nao se encontra neste mercado local, ou seja, onde
suas agéncias estdo localizadas.

De uma forma geral e na visdo dos respondentes, estes resultados retratam que 0s
bancos tém varios portfélios de produtos e servigos que ndo trazem nenhuma vantagem para
os alunos correntistas. Ainda consideram que estes produtos aumentam a lucratividade das
agéncias, mas ndo traduzem em niveis elevados de prestacdo de servicos e oferta de variedade
de produtos que atendem as necessidades e expectativas dos mesmos, que aqui sugerem que
as agéncias realizem melhor apreciacdo sobre estas questdes.

15 - Vocé indicaria este banco para outro estudante ser cliente?

De acordo com os dados apresentados na Figura 13, ao serem questionados sobre a
indicacdo do Banco em que s&o clientes, 72% afirmaram que indicariam para outro aluno, e

28% afirmaram que n&o indicariam para outro aluno. De uma forma geral, 0s servicos
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ofertados estdo abaixo de 50%, de acordo com os resultados da pesquisa. 1sso pode dizer que
esta lacuna ou problema pode estar em que qualquer banco e que o mesmo pode melhorar,

para atender melhor seus clientes.

Figura 13 - Indicacao deste banco para outro aluno se tornar cliente

Vocé indicaria este banco para outro cliente ser
cliente?

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Verifica-se que o numero de alunos nestas cidades, é elevado. Pode-se considerar a
existéncia de instituicdes de ensino superiores privadas e publicas e que o nimero de alunos
pesquisados, foi intencional. Dai percebe-se o quanto as instituicdes financeiras e suas
bandeiras podem se aproximar destes, tendo o marketing de relacionamento como um fator
diferencial. Ou seja, se apropriando do perfil de cliente e lhe oferecendo produtos e servicos

que dialogam com suas necessidades e as capacitacdes de suas agéncias ali instaladas.

16 - VVocé deseja ser cliente de outro banco?

Um total de 48,8% dos respondentes informaram que gostariam de ser clientes de
outro banco. Ja 0s 51,2% dos respondentes disseram que nao gostariam de ser cliente de outro
banco. Isto nos mostra que a maioria dos alunos esta satisfeito com os servicos prestados com
0s bancos em que se relacionam e demonstra que estdo satisfeitos com as suas agéncias. Mas
analisando melhor, 49% se aproxima de 51%, 0 que passa ser uma variavel que merece mais
atencdo por parte das agéncias em estudo. Outra agéncia ou bandeira de banco que apresente

uma proposta mais interessante para o cliente, pode fideliza-lo como cliente.
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Figura 14 - Deseja ser cliente de outro banco

Vocé deseja ser cliente de outro banco?

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Este empate técnico deve ser analisado pelas agéncias bancérias das cidades de
Mariana e Ouro Preto, no sentido de desenvolver em seus portfolios produtos e servigos que
possam atrair e manter clientes. Conforme demonstra a pesquisa, existe um interesse do

cliente em trocar de agéncia ou banco.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta € uma pesquisa que traz informacGes importantes para as agéncias bancarias
localizadas nas cidades de Mariana e Ouro Preto em Minas Gerais. Isto por retratar a visdo
dos alunos clientes destas agéncias e que aqui foram pesquisados. Portanto, quanto ao
primeiro objetivo especifico, os resultados apontam que a percepcao dos clientes respondentes
ao questionario aplicado, quanto aos servi¢os bancarios das agéncias em estudo € a de que as
mesmas devem melhorar seus niveis de servigos, principalmente aqueles relacionados ao
atendimento pessoal, a fila de espera para serem atendidos, conforto e seguranga das agéncias
em que 0s mesmos sao clientes.

Quanto ao segundo objetivo especifico, que é o de analisar as percep¢oes, a partir dos
portfélios de produtos e servicos oferecidos por estas agéncias; ficou demonstrado na
pesquisa que existe um padrdo de produtos e servicos a serem oferecidos pelas instituigdes
bancarias, claro das bandeiras que se apresentaram nesta pesquisa. Ou seja, quando realizando
estudos sobre o perfil dos clientes e mercado consumidor em potencial, estas instituicbes nao
orientam as ofertas de produtos e servigos para o publico onde suas agéncias estdo instaladas.
Cabe a estas instituicGes a revisdo da importancia do marketing, através da propaganda e
publicidade ao seu portfolio de produtos e servicos, no sentido de analisar suas capacitagdes
de oferta dos mesmos e analisar a demanda do mercado local, onde suas agéncias estdo
disponibilizadas para captacdo e manutencdo de portfélio de clientes que possam gerar
lucratividade.

E em relacdo ao terceiro e Gltimo objetivo especifico, que é o de mensurar estas
informacdes, sob a Otica da satisfacdo ou insatisfagdo quanto aos servigos prestados das
agéncias bancéarias para os alunos clientes, percebe-se que as informacbes estdo sendo
disponibilizadas para 0s mesmos, mas ndo existe por parte das agéncias a mensuracao,
tratamento e solucdes as percepcdes de seus clientes. Ou seja, disponibilizam as informacdes
para os clientes, mas ndo mensuram o indice de (in)satisfacdo, mesmo com realizacdo de
pesquisas internas. Dai, pode questionar neste momento, a efetividade das pesquisas
realizadas com os clientes, pois ndo ha melhorias posteriormente a realizagdo das mesmas.

Para atender ao objetivo geral, que consistiu em identificar a percep¢do dos alunos
clientes em relacéo aos servicos bancarios prestados pelas agéncias de Mariana e Ouro Preto,
0s resultados apontam que 0s mesmos consideram 0s niveis dos servicos prestados distantes
das necessidades reais dos clientes e mais, diferente da pratica de propaganda e publicidade

que as instituicbes bancérias apresentam em todos seus canais de comunicacdo. Ainda



47

verifica-se como resultado a inexisténcia de um marketing de relacionamento orientado para o
atendimento ao cliente e sim, como forma de comunica¢do com o mesmo. Isto contrapbe o
que € preconizado pela teoria e ja discutido nesta pesquisa.

A resposta para 0 problema de pesquisa, ou seja, qual é a percepcao dos alunos em
relacdo aos servicgos prestados pelas agéncias bancérias nas cidades de Mariana e Ouro Preto
em que os estes sdo clientes, esta em que 0os mesmos consideram: ha necessidade de mais
treinamentos aos funcionarios, para que estes (re) conhecam de forma mais apropriada 0s
servicos e produtos ofertados pelas agéncias; necessidade da revisdo de taxas e tarifas que sao
cobradas e ndo estdo de acordo com os servigos prestados; que ndo indicariam o banco e
agéncia em que mantém o relacionamento para outros alunos e por Gltimo, que desejariam ser
cliente de outro banco. Esta ultima percepcdo denota a insatisfagdo dos mesmos com o banco
gue mantém relacionamento. Para os alunos, a manutencéo de suas contas se da em relacao a
necessidade de manutencdo de conta para se relacionar com programas de assisténcia
oriundos da instituicdo de ensino a que pertence, bem como estagios remunerados e
empregos. Para as instituicbes financeiras e suas agéncias bancérias instaladas nas duas
cidades, esta € uma 6tima oportunidade para avaliar a insatisfacdo dos seus clientes e rever
seus portfolios de produtos e servigos, bem como os niveis de servigos a serem oferecidos
quanto ao atendimento, infraestrutura, conforto e seguranca. E 0 mais importante, a oferta de
produtos e servigos em seus portflios compativeis ao perfil dos respondentes, que também
sdo seus clientes.

As dificuldades encontradas para o desenvolvimento desta pesquisa, se deu quanto ao
namero de respondentes, uma vez que todos os alunos quando se matriculam na instituicdo de
ensino a que pertencem, sdo obrigados a abrir uma conta bancéria, caso ainda ndo tenham.
Este nimero deve-se ao fato de que quando da realizacdo da pesquisa, 0S mesmos estavam em
periodo de exames finais das disciplinas, bem como no cumprimento de outras atividades
académicas.

As contribuicbes desta pesquisa se referem da necessidade de rever conceitos e
aplicactes do marketing de relacionamento praticado pelas instituigdes financeiras, uma vez
que a percepcdo dos clientes, ou seja, a prestacdo de servigcos € a de que estas se constituem
objetivando somente a lucratividade de suas operacGes. Para a academia, deve se apropriar
desta pesquisa e realizar mais estudos aprofundados sobre este tema e neste setor, e analisar a
relacdo existente entre marketing de relacionamento e niveis de servi¢os. Considera-se que as
contribui¢bes académicas serdo importantes para os que ofertam servigos bancarios e aqueles

que utilizam destes servigos.
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Como sugestdo de estudos futuros, a partir da pesquisa realizada, sugere-se retornar na
instituicdo de ensino e pesquisar em profundidade a insatisfacdo dos clientes orientados para a
bandeira do banco em que sdo clientes e comparar com os resultados das pesquisas publicados
a partir de 6rgdos governamentais ou nao, que também fazem a medicdo destes produtos e

servigos, estabelecendo anualmente o ranking dos bancos.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
PESQUISA DE SATISFACAO COM OS ALUNOS CLIENTES DE AGENCIAS
BANCARIAS NAS CIDADES DE MARIANA-MG E OURO PRETO-MG

Caros respondentes,

Este questionario é objeto de pesquisa académica realizada pela discente Constancia Paulina
Anténio, sob orientacdo da profa. DSc. Simone Aparecida Simdes Rocha, ambas do curso de
Administracdo da Universidade Federal de Ouro Preto — UFOP. Esta pesquisa tem como
objetivo analisar o nivel de satisfagdo dos alunos do Curso de Administracdo em 2018.1, na
UFOP, e que sejam clientes de agéncias bancérias nas cidades de Mariana-MG e Ouro Preto-
MG.

Gostaria de poder contar com a sua colaboracdo em responder ao questionario anexado ao seu
e-mail, o qual serd utilizado unicamente para a realizacdo desta pesquisa cientifica,
garantindo-lhe absoluto sigilo quanto as suas informacgdes aqui prestadas. Esta monografia
estara disponivel na biblioteca da UFOP a partir de 2018.2.

Tendo como base seus conhecimentos e experiéncias vivenciadas com sua agéncia bancaria
de relacionamento, peco-lhe que responda a este questionario, imprimindo no mesmo, 0 seu
nivel de satisfacdo ou insatisfacdo, com relacdo aos itens abaixo relacionados, tomando por
referéncia as agéncias localizadas nas cidades de Mariana-MG e Ouro Preto-MG.

Utilizacdo da escala de satisfacdo de 1 a 5, sendo que o numero 1 indica 0 grau minimo de
satisfacdo “muito insatisfeito” e o niimero 5, indica o grau méximo de “muito satisfeito”, ou
ainda, assinalando o nimero 0, para fatores que vocé desconhece, ndo tem informacéo ou néo
quer responder.

Agradeco-lhe por sua colaboracgéo e participacéo.

Atenciosamente,

Constancia Paulino Antonio.
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BLOCO 01 - PERFIL DO CLIENTE
(Resposta obrigatoria para todas as questdes deste bloco)

01.Género:

() Masculino.

() Feminino.

() Nada a declarar.

02.ldade: anos.

03.Cidade em que voce é cliente de banco:
() Mariana-MG.

() Ouro Preto-MG.
() Outra cidade. Qual?

04.Banco em que vocé é cliente (favor assinalar com um X a op¢do de banco em que vocé
tenha mais operacdes de relacionamento):

() Banco do Brasil.

() Caixa Econdmica Federal.

() Banco Bradesco.

() Banco Mercantil do Brasil.

() Banco Itau.
() Banco Santander.

() Outro. Qual?

05.Hé& quanto tempo vocé é cliente deste banco (favor assinalar com um X a opcéo de banco
marcada na questdo anterior e informar o tempo de relacionamento):

( ) Banco do Brasil: anos.

() Caixa Econdmica Federal: anos.

() Banco Bradesco: anos.

() Banco Mercantil do Brasil: anos.

( ) Banco Itau: anos.

( ) Banco Santander: anos.

() Outro. Qual? : anos.

BLOCO 02 — NIVEL DE SATISFACAO
(Resposta obrigatdria para todas as questdes deste bloco)

Informe seu nivel de satisfacdo em relacdo ao seu principal banco de relacionamento,
marcando 0, 1, 2, 3, 4 ou 5, nas questdes de n°06 ao n°12:

0- Nao sei/N&o quero responder.
1- Muito insatisfeito.

2- Insatisfeito.

3- Nem satisfeito, nem insatisfeito.
4- Satisfeito.

5- Muito satisfeito.
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06.Em relacao aos funcionarios, ou seja, 0s recursos humanos do banco em que vocé é cliente,
o0 atendimento pessoal direcionado a vocé é:

Rapido. 0C ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5()
A atencdo e dispensada a VoCeé. OC ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5()
Educacéo e cortesia no atendimento. OC ) 2() 2( ) 3( ) 4( ) 5()

Os funcionarios tém interesse em resolver seus
problemas.

0C ) 1) 2() 3C) 4() 5()

Os funcionérios demonstram motivagéo no
atendimento.

0C ) 1) 2() 3C) 4() 5()

Os funcionérios demonstram pro-atividade no
atendimento.

0C ) 1) 2() 3C) 4C) 5()

Os funcionérios demonstram estar capacitados ou
treinados para realizar atendimento a voce.

0C ) 1) 2() 3C) 4() 5()

Sdo Uteis as informacdes prestadas pelos
funcionarios.

0C ) 1) 2() 3C) 4() 5()

Os funcionérios demonstram seguran¢a no que
fazem.

0C ) 1) 2() 3C) 4() 5()

Os funcionarios tém conhecimento dos produtos e
servicos oferecidos pelo banco.

0C ) 1) 2() 3C) 4C) 5()

Os funcionarios se preocupam em manter um bom
relacionamento com os clientes.

0C ) 2C) 2() 3C) 4C) 5()

De uma forma generalizada, considerando os itens
acima, como vocé avalia o atendimento dos OC ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5()
funcionarios?

07.Quanto ao atendimento telefonico, vocé considera:

Rapidez no atendimento telefénico. OC ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5()

Consegue, com frequéncia, solucionar seus
problemas com o banco por telefone.

0C ) 1) 2( ) 3(C) 4() 5()

Tem retorno de suas ligacdes ou recados. OC ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5()

Variedade dos servicos prestados pelo telefone. OC ) 2() 2( ) 3( ) 4( ) 5)

Canais de comunicacao, via telefone, que o banco
possui para ouvir seus clientes.

0C ) 1) 2() 3C) 4C) 5()
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Considerando os itens acima e de uma forma
geral, como vocé avalia o atendimento telefonico?

0C ) 1) 2( ) 3() 4(C) 5()

08.Em relacdo aos servicos prestados pela geréncia de seu banco, vocé faz a seguinte

avaliacéo:

A geréncia geral tem disponibilidade para falar

oM VOCE. 0C) 1) 2() 3() 4() 5()
OrientacOes dadas pela geréncia de sua conta a
: Y 0( ) 1() 2() 3() 4C) 5()
Capacidade da geréncia de sua conta em
solucionar seus problemas. 0C) 1) 2() 3C) 4() 5()
Nivel de conhecimento da geréncia de sua conta
em relacdo aos produtos e servicos ofertadospelo | O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
banco.
Poder de decisdo da geréncia responsavel por sua
ot POTAVELR 0( ) 1) 2() 3() 4() 5()
Considerando os itens acima, como vocé avalia o 0() 1) 20 ) 3() 4( ) 5()
atendimento da geréncia em geral?
09.Quanto aos produtos e servigos que o banco lhe oferece, vocé considera:
Portfdlio de aplicagdes/investimentos adequadas
ao seu perfil de cliente. 0C ) 1C) 2C) 3() 4C) 5C)
Empréstimos/financiamentos adequados as suas
necessidades. oC ) X 2(1) 3() 4C) 5()
Produtos relacionados a seguros e previdéncia
adequados as suas necessidades. o) X 2(1) 3C) 4C) 5(C)
Exigéncias e requisitos obrigatdrios para a
obtencdo de crédito em geral, como cheque o ) I( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
especial, cartdo de créditos e outros).
Processo de concesséo de limite de crédito no
cheque especial, cartdo de crédito e outros). o) X 2 3C) 40) 5C)
Facilidade na abertura de conta corrente. o ) I( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
Facilidade na movimentacdo de conta corrente. o ) I( 2( 3() 4( ) 5()
Tarifas bancéarias cobradas pelo banco. o ) I( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
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Taxas de juros cobradas pelo banco. 0( 1( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
Qualidade do portfélio de produtos e servigos
ofertados pelo banco para o seu perfil de cliente. O K 2(1) 3C) 4C) 5(C)
Programa de relacionamento com o banco. 0( 1( 2( 3( 4( 5( )
Vantagens e beneficios ofertados pelo banco ao
adquirir um produto/servico. o I 2(1) 3() 4C) 5()
Facilidade para obter informag6es sobre produtos
e servicos existentes e que ndo séo oferecidos ao | 0( 1( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
seu perfil de cliente.
Qualidade e clareza das informacdes existentes no
banco, sobre produtos, servigos, juros, tarifas e 0( 1( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
taxas.
Os produtos e servigos que o banco lhe
disponibiliza, sdo aqueles que estdo de acordo 0( 1( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
com o seu desejo.
Generalizando e considerando os itens acima,
como vocé avalia os produtos e servigos ofertados | O( 1( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
pelo banco para o seu perfil de cliente?
10.Quanto a agéncia e 0s recursos materiais vocé avalia:
Numero de caixas da agéncia em funcionamento. | 0( 1( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
Atendimento no caixa exclusivo. 0( 1( 2( ) 3( ) 4 5( )
Tempo de espera nas filas. 0( 1( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
Aparéncia visual da agéncia. 0( 1( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
Disponibilidade, por parte da agéncia, de um
P estacionarelengo para cIi%ntes. O I 2() 3() 4C) 5()
Ambiente externo da agéncia, como iluminacéo,
climatizaggo e limpeza. : O I 2(1) 3() 4 ) 50)
Acomodag0es para os clientes, proporcionando
: corr)lforto aos mesml?)s. P 0C) 1) 2() 3C) 4() 5()
Seguranca dentro da agéncia. 0( 1( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
Ambiente interno da agéncia, como iluminacao,
climatizacdo, limpeza e layout dos mobiliariose | 0( 1( 2( ) 3( ) 4( ) 5()

equipamentos.
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Numero de terminais eletrénicos disponiveis na

agéncia, 0C ) 1C ) 2( ) 3() 4( ) 5( )
Disponibilidade dos sistemas de informacao e
aplicativos on-line. 0C) 1) 2C) 3C) 4() ()
Qualidade dos sistemas e aplicativos on-line. OC ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5()
Considerando os itens acima e de uma forma
generalizada, como vocé avaliaa agénciaemque | O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )
voceé tem relacionamento?
11.Quanto aos recursos tecnoldgicos disponibilizados pelo seu banco, vocé avalia:
Os aplicativos disponibilizados pelo seu banco,
via internet, atendem as suas necessidades. 0C) 1) 2C) 3C) 4() ()
Facilidade para realizar consultas, efetuar
transacdes via internet. oC ) X 2(1) 3() 4C) 5()
Seguranca e confianca no sistema de informacéo,
quando da realizacao das transacoes. oC ) X 2(1) 3() 4C) 5()
Servicos e produtos oferecidos via internet
banking. 0C ) 1) 2() 3C) 4() 5()
Informacdes contidas no site do banco. o ) 1I( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
Produtos e servicos disponiveis nos terminais
eletronicos. 0oC ) X 2(1) 3() 4C) 5()
Facilidade de utilizacdo dos terminais eletrénicos. | 0( ) 1( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
Horério de funcionamento dos terminais
eletronicos. o() X 2(1) 3() 4C) 5C)
Localizacao dos terminais eletronicos. o ) I( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
Considerando os itens acima, como vocé avalia 0s
recursos tecnoldgicos da agéncia em que vocé tem | O( ) 1( 2( ) 3( ) 4 5( )
relacionamento?
12.Quanto a analise da instituicdo, vocé avalia:
A imagem do seu banco. o ) I( 2( 3( ) 4( 5( )
Seguranca e solidez que o banco Ihe passa. o ) I( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
Credibilidade do banco. o ) I( 2( ) 3( ) 4( ) 5()
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Propagandas e publicidade do banco. OC ) 2() 2( ) 3( ) 4( ) 5)

Iniciativa do banco para se comunicar comvocé. | O( ) 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( )

Considerando os itens acima, como vocé avalia a
imagem e comunicacdo do banco que voceé é OC ) 2( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5)
cliente?

BLOCO 03 - SUGESTOES DE MELHORIAS
(Resposta opcional para todas as questdes deste bloco)

13.Vocé deseja sugerir melhorias para os servigos oferecidos a vocé pela banco e agéncia em
que voce é cliente?

() Sim. Quais sugestdes?

() Né&o. Por qué?

14.Vocé deseja comentar algo sobre o portfélio de produtos e servigos que o banco oferece
para o seu perfil de cliente?

() Sim. Qual comentario?

() Né&o. Por qué?

15.Vocé indicaria este banco para outro estudante ser cliente?
( ) Sim.
() Néo.

16.Vocé deseja ser cliente de outro banco?
() Sim. Qual?
() Néo. Por qué?
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