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Marketing de relacionamento: um estudo de caso no Banco do Estado de Sergipe
(BANESE), Ag.: 29

Resumo

Este artigo teve como objetivo principal analisar a percepcdo da qualidade do atendimento
prestado no setor de abertura de contas e de empréstimos na agéncia 029 do Banco do Estado
de Sergipe BANESE. Para isso, neste artigo, cuja pesquisa tem natureza exploratéria e
descritiva, foram utilizados métodos de abordagem quantitativos e qualitativos em relacéo aos
dados levantados em pesquisa de campo. Foram aplicados 120 questionarios junto aos
clientes que compareceram a agéncia do periodo de realizacdo da pesquisa. Além disso,
entrevistaram-se 02 colaboradores, 03 gestores e 04 estagiarios que atuam diretamente na
unidade analisada. Na analise de dados constatou-se que, na visao geral, a maioria dos clientes
demonstrou satisfacdo com o atendimento. Como principal ponto de insatisfacdo destacou-se
0 tempo de espera para ser atendido. Por fim, como contribuicdo desta pesquisa, foram
sugeridas melhorias que viessem a sanar 0s pontos de insatisfagdo dos clientes, no sentido de
valorizar cada vez mais o relacionamento com o cliente.

Palavra-chave: Marketing de relacionamento. Satisfacdo do cliente. Servicos bancarios.
BANESE.

ABSTRACT

This article had as main objective to analyze the perception of the quality of the service
rendered in the sector of opening of accounts and loans in agency 029 of the Bank of the State
of Sergipe BANESE. For this, in this article, whose research has an exploratory and
descriptive nature, quantitative and qualitative approaches were used in relation to the data
collected in field research. A total of 120 questionnaires were applied to clients who attended
the agency during the research period. In addition, we interviewed 02 employees, 03
managers and 04 trainees who work directly in the analyzed unit. In the analysis of data it was
verified that, in the general view, the majority of the clients demonstrated satisfaction with the
service. The main point of dissatisfaction was the waiting time to be attended. Finally, as a
contribution of this research, improvements were suggested that would remedy the points of
dissatisfaction of the clients, in order to value more and more the relationship with the client.

Keywords: Marketing of relationship. Customer satisfaction. Bank services. BANESE.

1 INTRODUCAO

Conseguir clientes fiéis € um grande diferencial para empresas privadas.
Conforme Kotler, Keller (2012, p. 134), embora a empresa centrada no cliente busque criar
um alto nivel de satisfacdo, essa ndo é sua meta principal. Se ela aumenta a satisfagdo do

cliente, reduzindo seu preco, por exemplo, o resultado pode ser lucros menores.



Neste sentido, focar na qualidade do atendimento e do produto ou servico leva o
cliente a ter uma boa impressdo sobre a empresa. Isso é importante porque leva o cliente a
divulgar o produto e servigos prestados.

A qualidade do atendimento depende da gestdo das organizacdes, que vai além da
postura e boa impresséo no relacionamento ao cliente interno e externo, pois a conquista de
cliente € primordial, exigindo, assim constantes conquistas e valorizagdo ao atendimento do
consumidor final.

Por isso, o marketing de relacionamento tem importancia fundamental. No caso
do setor bancério, este tipo de marketing tem como objetivo principal conhecer e identificar a
segmentacdo bancaria das instituicdes financeiras com relagdo aos produtos e servigos
prestados para os clientes. Os relacionamentos de longo prazo facilitam a habilidade de
adequar as grandes ofertas de servicos as necessidades dos clientes, proporcionando a
possibilidade da lucratividade do negdcio e para o cliente a oportunidade de ter suas
necessidades e desejos atendidos (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

De fato, uma empresa deve sempre oferecer servicos com qualidade para seus
clientes. Sendo assim, o estagio supervisionado no Banco do Estado de Sergipe BANESE
despertou na autora do presente artigo a seguinte curiosidade: qual a percepcéo do cliente do
BANESE sobre a qualidade do atendimento prestado na agéncia 029, no setor de abertura de
contas e de empréstimos? Neste sentido, o objetivo geral deste artigo é: analisar a percepgéo
do cliente do BANESE sobre a qualidade do atendimento prestado na agéncia 029, no setor de
abertura de contas e de empréstimos.

Em termos especificos, buscou-se: checar o perfil do cliente do BANESE, agéncia
029, que procura abertura de contas e empréstimos; verificar o nivel de satisfacdo dos clientes
do setor em relacdo a qualidade do atendimento prestado; reconhecer os indicadores de
satisfacdo/insatisfacdo dos clientes do setor relativos a qualidade do atendimento prestado;
levantar, junto aos clientes, sugestdes de melhoria do atendimento prestado no setor; e
verificar, junto aos colaboradores e gestora da agéncia, sugestdes de melhoria do atendimento
prestado ao cliente no setor.

A empresa objeto da pesquisa, 0 Banco BANESE, oferece produtos e servi¢os ha
mais de 50 anos, sendo reconhecida no mercado que atua. Oferecer seguros, consércios,
empréstimos, pagamentos, abertura de contas juridicas e fisicas, Saque-pague, sustacdo de
cheques, entre outros. Para delimitacdo do objeto optou-se por tomar como unidade a agéncia

029, que fica localizada a Rua Augusto Maynard n° 321, no Bairro Sdo José.



A empresa tem como missdo: ‘“Promover o desenvolvimento de Sergipe
fornecendo solugdes financeiras”. Como visdo: “Aumentar a participagdo no desenvolvimento
sendo o Banco preferencial e crescendo os seus indicadores de sustentabilidade social™. Como
valores: “Qualidade, valorizacdo dos funcionarios, rentabilidade e produtividade, gestdo
profissionalizada, credibilidade, comprometimento, inovacéo e satisfacdo dos clientes”.

Este artigo esta dividido em cinco partes, incluindo a introdugdo. A segunda se¢do
trata de marketing de relacionamento, CRM, marketing, atendimento ao cliente, qualidade no
atendimento, satisfacdo do cliente, fidelizacdo, marketing de servico, mix do marketing de
Servicos e servicos bancérios. A terceira secdo relata os procedimentos metodologicos. A
quarta secdo apresenta analise de dados dos resultados da pesquisa realizada na Agéncia 029.

Por fim, na sexta secdo sdo apresentadas as conclusdes.

2. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Madruga (2010), o marketing de relacionamento permite atrair, realcar e
intensificar o relacionamento com clientes finais, clientes intermediarios, fornecedores,
parceiros e entidades governamentais e ndo governamentais, atraves de uma visao de longo
prazo na qual ha beneficios matuos. Nas empresas ndo ha como estipular o tempo do cliente e
a vida util do retorno do cliente para a empresa.

Marketing de relacionamento € desenvolver atividades duradouras nas
organizagdes, podendo ser direta e indiretamente. O marketing de relacionamento esta
presente nas organizacGes em que ha uma interatividade de comunicacdo e um historico de
contato com os clientes e flexibilidade nos seus processos (REZENDE 2016).

Para Pertence (2016), o marketing de relacionamento é essencial para o
desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida aceitacdo de novos produtos e servicos e a
consecucao da fidelidade do consumidor final.

A empresa deve criar estratégias para atender as necessidades dos seus clientes,
fazendo com que eles sintam-se satisfeitos e realizem propagandas dos produtos e servicos
prestados para outros grupos de organizacdes. O marketing de relacionamento tem como base
a implantacdo da geréncia de relacionamento dos colaboradores com os clientes (SANTOS,
2015).

A gestdo do relacionamento com os clientes pode ser realizada a partir do uso da
técnica CRM, Customer Relationship Management, que cuida dos aspectos da satisfacéo, da

lealdade dos clientes nas organizagdes, e que depende dos julgamentos dos consumidores a



respeito dos produtos e servigos prestados pela empresa. Conforme Madruga (2010).

CRM ¢é a integracdo de tecnologia e processos de negécios, usada para
satisfazer as necessidades dos clientes durante qualquer interagdo.
Especialmente, CRM envolve aquisi¢do, analise e uso do conhecimento de
clientes para venda mais eficiente de produtos e servicos.

Para Las Casas, (2013), o CRM ¢é importante porque uns dos grandes
impulsionados da lucratividade é o valor agregado a sua base de clientes. O CRM utiliza os
meios de comunicacdo como: tecnologia, call centers, informética e telecomunicagdes para
facilitar o relacionamento da empresa com clientes e colaboradores, ou seja, 0 CRM faz com
que a empresa perceba a necessidade dos clientes para que ocorra a satisfacdo dos clientes.

2.1 Marketing

Para Kotler e Keller; (2012), o marketing € um processo social pelo qual os
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da
livre troca de produtos entre si.

Para Las Casas (2013),

Marketing é a area de conhecimento que engloba todas as necessidades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
das necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados desejos
de empresas ou individuos e considerando sempre 0 ambiente de atuacdo e o
impacto que essas relacdes causam no bem-estar da sociedade.

Para 0 mesmo autor, o marketing nas organizacdes é utilizado para entender e
observar as oportunidades dos clientes, concorrentes e ambientes, para criar valor e valorizar
0 produto e servigo prestados e chamar mais clientes através da compreensdo do mercado para
propor satisfacdo aos clientes. A fungdo do marketing é satisfazer os clientes e proporcionar
beneficios e produtos aos clientes conforme (LAS CASAS 2013).

O marketing ndo é apenas tratar de divulgar propagandas e vendas. Mas, sim
entender e identificar os desejos e as necessidades dos clientes na sociedade. Para Kotler e
Keller (2012), é a atividade, o conjunto de conhecimento e 0s processos de criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade

como um todo.

2.2 Atendimento ao cliente

Atendimento é importante para qualquer empresa. Atendimento ao cliente é

essencial para empresa, pois, é atraves da interacdo do colaborador que consegue satisfazer o



cliente, ele consequentemente se torna um profissional satisfeito. Para Braun (2012) o cliente
espera ser bem atendido quanto as suas demandas. Se isso acontece, entende-se que 0
funcionario ndo fez mais do que a obrigacao para atender as necessidades dos clientes.

Cliente € a Unica razdo de qualquer empresa, por isso 0s colaboradores devem ser
orientados para medirem cada acdo das necessidades e desejos dos clientes. Para atender o
cliente ndo é facil, e ndo basta ter sé educacdo, o profissional precisa ser capacitado e sentir
bem para servir e satisfazer o cliente. E importante que o colaborador esteja ciente das normas
e valores da empresa, e trabalhe querendo alcancar seus objetivos. Neste sentido, Shiozawa
(1993, p. 48), apud Braun (2012), entende-se que “o atendimento ao cliente esta constituindo-

se, na era da informagao, no principal fator de vantagem competitiva entre as organizacoes”.

2.3 Qualidade no atendimento

A qualidade do atendimento na empresa € essencial para qualquer atividade
exercida no atendimento ao cliente para levar a satisfacdo. De acordo com Araujo (2015), o
atendimento ao cliente é uma combinacéo entre os elementos: qualidade, eficiéncia, custo do
produto vendido, distribuicdo e rapidez. Todos esses elementos sdo promotores do ambiente
que facilita a implantacao ou a conquista da fidelizacao.

Para Ribeiro; Machado; Tinoco (2010), a satisfagdo do cliente € um ponto critico
nos setores empresariais de maior competitividade. Garantir a satisfacdo do cliente néo
garante, contudo, a sua fidelidade. Segundo Nogueira (2016), o cliente em si vislumbra algo
que agregue valor ao produto ou servico prestado o que vai caracterizar a Qualidade no
Atendimento e pode se tornar o diferencial competitivo proposto pela empresa.

A qualidade esta presente nas organizacdes desde abordagem até a finalizacdo da
venda do produto realizado pelo atendimento da empresa, as necessidades dos colaboradores

bem treinados e educados para obter a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes.

2.4 Satisfacdo do cliente

Para Las Casas (2013), satisfacdo é fundamental para satisfazer os desejos e
necessidades dos clientes, criando valor para o publico alvo. O cliente satisfeito agrega os
valores aos produtos e servicos aderindo o marketing, fazendo com que os consumidores

tenham sensacgdes ao adquirir os produtos.



Segundo Balbim Junior, Bornia (2011), clientes satisfeitos e fiéis tendem a
comprar mais, aumentar o nivel de relacionamento com a empresa, pagar mais caro pelos
produtos e fazer comentérios positivos. Para a satisfacdo do cliente é preciso buscar técnicas
para o grau de satisfacdo dos clientes.

Para Kotler e Keller (2012),

Um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais
a medida que a empresa langa produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala
bem da empresa e de seus produtos, d& menos atencdo a marcas e
propagandas concorrentes e € menos sensivel ao preco.

Para a satisfacdo do cliente, a empresa busca técnicas que comprovem o nivel de
satisfacdo do cliente, ou seja, a empresa deseja alcancar a satisfacdo dos clientes. E essencial
conhecer o nivel de satisfacdo dos clientes, tanto no nivel de prestacdo de servicos como de
relacionamento de forma a contribuir para a fidelizagdo (TEIXEIRA, 2015).

A satisfacdo € algo que ndo pode ser esquecido pelas organizacfes € que cada
cliente sempre ciente dos seus valores e nivel de satisfacdo. E essencial conhecer o nivel de
satisfacdo dos clientes, quanto no nivel de prestacdo de servigos como de relacionamento de
forma a contribuir para a fidelizacdo (TEIXEIRA, 2015). Para avaliar o nivel de satisfacdo
dos clientes dos bancos é importante que a empresa busque avaliacdo do atendimento dos
clientes. Segue abaixo itens determinantes da avaliagéo.

Quadro 1 - Determinantes da satisfagdo de clientes bancarios.

Elementos de qualidade Principais determinantes da satisfacéo

Atendimento Conhecimento;  Compromisso;  Atencdo;  Agilidade;
Confiabilidade; Disposicdo; Informacdo; Competéncia;
Aparéncia; Pontualidade; Precisdo; Cortesia; Capacidade;
Apoio a Decisdo; Compreensao; Erros.

Equipamentos e sistemas Modernidade; Caixas Eletronicos; Sistemas; Outros
Equipamentos.

Produtos Facilidade Obter Empréstimos; Taxas Cobradas; Portfélio;
Rentabilidade.

ACesso Localizacéo; Estacionamento; Internet, Seguranca,;

Conveniéncia; Tempo Gasto; Comodidade.
Fonte: Balbim Junior e Bornia (2011, p. 8).

2.5 Fidelizacéo

Para Cardoso (2014) a fidelizacdo € um relacionamento desenvolvido em longo
prazo, que ndao pode ser comprado, mas sim, conquistado. O nivel de fidelizacdo do cliente
depende da forma como ele é visto pela empresa, e tratado com importancia, educacéo,
gentileza e sua fidelizagdo sejam maiores nas organizac¢des. Ja de acordo com Garcia (2015),

a fidelidade n&o pode ser avaliada apenas com base na satisfagéo.



Para Las Casas (2013),

Fidelizagdo significa que os clientes continuam a comprar de uma empresa
porque acreditam que ela tenha bons produtos ou servigos. Ndo a abandonam
e, muito pelo contrario, estdo geralmente dispostos a cooperar. No entanto, a
fidelidade deve ser total; além da fidelidade dos clientes, devem incluir todos
os funcionéarios dos departamentos de uma empresa, como também os
acionistas.

A fidelizacdo agrega o relacionamento aos atributos do produtos/servigo
comprado, sdo os beneficios do relacionamento para o cliente os responséaveis por fazer com
que ele mantenha fiel na empresa. Fidelizar clientes torna-se cada vez mais um fator
importante como sendo uma das conquistas importantes para a empresa manter um bom
desempenho, (TEIXEIRA, 2015).

2.6 Marketing de servicos

Para Correa; Caon (2010), “o servigo é a imagem mental que os grupos de
interesse tém (ou deveriam ter) do servigo, aquilo que da nivel de clareza e direcdo para uma
atividade que ¢ nebulosa”. Com o avanco da economia mundial no mercado financeiro, as
necessidades e desejos dos clientes faz com que as organizagdes agreguem aos Seus Servicos
prestados com qualidade que possam proporcionar 6timo atendimento ao cliente.

Para Correa; Caon (2010),

O conceito dos servicos € uma ferramenta importante de unificacdo das
pessoas envolvidas na tomada de decisdo em geral e no atendimento a
clientes em particular, dentro da organizacdo de servigo, em torno de ‘como
a organizacao gostaria de ter seus servicos percebidos por seus clientes,
funciondrios e acionistas’ [...]

Servigos representam o crescimento do servigo prestado aos seus clientes, em que
a mudanca € mais que a execucdo, onde prever a estabilidade dentro do qual a flexibilidade é
manter o foco do servico. Conforme Correa; Caon (2010), sdo quatros elementos que devem
integrar ao conceito de servicos; conforme a seguir:

» Elementos sobre a experiéncia do servico: aspectos sobre a interagdo direta
do cliente com o servigo;

« Elementos sobre o resultado da presta¢do do servi¢o: 0 que se espera como
saidas do processo de servico;

» Elementos sobre a operagao do servi¢o: como o servico deve ser prestado;

« Elementos sobre o valor do servico: aspectos sobre os possiveis beneficios
obtidos pelo cliente com o servigo.

Para Braun (2012), os servigos de atendimento, além de subjetivos, dependem da
Otica de quem oferece e de quem recebe; sdao também intangiveis, pois ndo podem ser sentidos

fisicamente, € importante identificar a forma pela qual o cliente interage com o servico e



como ele percebe e valoriza o atendimento. De acordo com, (KOTLER; KELLER, 2012),
existem trés tipos de marketing para prestacdo de servicos externo, interno e interativo,
exposto no quadro abaixo.

Quadro 2 - Tipos de marketing de servigos.

Marketing Externo Que determina o preco, distribuicdo e promogdo de um servico aos
clientes.
Marketing Interno Refere-se ao processo de treinamentos e motivacdo de funcionarios para

que atendam bem os clientes.

Marketing Interativo Representa a habilidade dos funcionarios em servir aos clientes.

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 391), adaptado no quadro por esta autora.
O marketing externo consiste descrever no setor o processo normal entre, preco,

promocao e valor para o cliente. O marketing interno a motivacao é essencial para 0 processo
de treinamento dos colaboradores para o marketing. O marketing interativo é o elemento

fundamental da empresa, que trabalha com servicos financeiros bancarios com qualidades.

2.7 Mix do marketing de servicos

Marketing de servi¢cos ou Mix do marketing de servicos é uma ferramenta na qual
englobam os 4s, que geralmente sdo utilizadas para argumentar a demanda de servi¢os nas
organizagdes. Conforme LOVELOCK (2011), o composto de marketing € classificado em:
7P’s, exposto no quadro abaixo.

Quadro 3 - Classificacio dos 7P’s.

Produto O principal que atenda a necessidade basica dos consumidores e um leque de
elementos de servicos suplementar que reforce mutuamente as melhorias de
vida agregado gue ajudam os clientes a usarem o produto principal de forma
mais eficiente.

Preco E o mecanismo financeiro pelo qual a receita é gerada para compensar 0s
custos de prestar o servigo e obter uma margem de lucro.

Praca A distribuicdo de um servico pode envolver canais fisicos ou eletronicos, ou
ambos, dependendo da natureza do servi¢o fornecido.

Promocéo Esse componente desempenha tais papeis: prover informagfes, e conselhos
necessarios, persuadir.

Processo Gerentes inteligentes sabem que, quando se trata de servicos, como uma

empresa faz as coisas, 0s processos subjacentes, em geral, sdo tdo importantes
guanto o que ela faz.

Ambiente Fisico | A localizacdo pode ter um significado associado aos frequentadores da regiéo,
que reforcam ou contradizem seu posicionamento.

Pessoas Apesar dos avangos tecnoldgicos, muitos servigos dependem da interacéo direta
entre os clientes e os profissionais da empresa.

Fonte: Lovelock (2011, p. 29, 35), adaptada no quadro por esta autora.
Os elementos serdo utilizados como orientacdes pelos gestores da organizacdo da

area de servicos para tomada de decisbes estratégicas voltadas para o ramo de servigos
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prestados pela organizacdo. Por isso, estes elementos sdo fundamentais para que o marketing

de servicos passe a serem classificados como os 7P’s ou 7S’s.

2.8 Servicos Bancarios

Segundo Ribeiro, Machado, Tinoco, (2010), os servi¢os bancarios sdo compostos
por um conjunto de produtos e servigos prestados no setor de atendimento, na realizagdo de
aberturas e encerramento de contas, avaliagdo de créditos, dentre outros. Os servicos
prestados pelas empresas levam em consideracdo o contato com os clientes que séo
fundamentais para os bancos avaliarem sua atuacao e a percepcao do cliente interno e externo
ao publico a habilidade dos colaboradores percebida pelos clientes.

Para Salatta (2010), a qualidade dos servicos oferecidos pelos bancos é mais que
um simples diferencial, € uma questé@o de sobrevivéncia, e o0 interesse pela qualidade por parte
de tais empresas se da tanto externa, quando conferida pelo mercado, quanto internamente,
representada pela melhoria dos processos da tecnologia, dos processos internos, das metas e
valores internos da instituicdo.

O servico bancario é importante identificar as formas pelas quais sdo oferecidos
0s produtos e servicos aos clientes e a valorizar a prestacdo de servigos. Silva (2016), um
amplo universo de instituicGes financeiras, 0s bancos comerciais ou de varejo desempenham
um papel importante, que ¢ o de “bancos de depositos”, os quais recebem dinheiro de quem
possuem e efetua depositos a curto, medio e longo prazo. Esses recursos sao repassados aos
tomadores, em forma de empréstimos, cobrando-lhes juros e taxas pelos servicos prestados,

de maneira que os bancos possam construir seu portfolio de produtos e servigos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste artigo o método de abordagem foi o estudo de caso. De acordo com Gil
(2010), o estudo de caso é uma modalidade de pesquisa amplamente utilizada nas ciéncias
sociais. Consiste no estudo profundo e exaustivo que busca o amplo e detalhado
conhecimento sobre o objeto ou fenémeno especifico.

Quanto aos objetivos ou fins a pesquisa tem natureza exploratdria e descritiva.
Pesquisas descritivas tém como objetivo a descricdo de caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno, estabelecendo, quando necessario, uma relagdo entre varidveis. E as

pesquisas exploratdrias tém a finalidade de proporcionar mais informagdes sobre o assunto
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que sera investigado, possibilitando familiarizar o pesquisador ao assunto, facilitando a
delimitacdo do tema da pesquisa (UBIRAJARA, 2014).

Neste artigo foram realizadas dois tipos de abordagens, quantitativa e qualitativa.
A amostra definida de forma ndo probabilistica e intencional, totalizou 120 clientes da
Agéncia 029, aos quais foram aplicados os questionarios. Vale notar que o fluxo médio
mensal de clientes na agéncia € de 1020 pessoas. A tabulacdo dos dados foi feita por meio do
software Statistical Packege for the Social Sciences (SPSS), que gerou as informagdes para
realizacBes dos graficos, além das frequéncias relativas e absolutas, o software Microsoft
Excel foi utilizado para elaboracéo dos gréficos.

Aos questionarios foram elaborados com questBes objetivas e subjetivas,
relacionados aos indicadores da analise de dados referentes aos objetivos geral e especifico.
Passaram por validacdo por trés colaboradores da empresa pesquisada da FANESE,
estudantes de FANESE e o professor orientador da disciplina, para verificacdo de objetividade
e clareza. Apos as modificacdes dos questionarios foram aplicados aos clientes, colaboradores
e gestores da Agéncia na Cidade de Aracaju.

A pesquisa de campo também teve como a base o levantamento das opinides de
colaboradores (06) e gestores (03), que contribuiram para a analise de resultados.

Os resultados da pesquisa apresentados neste artigo utilizaram as variaveis e
indicadores expostos no quadro 4 a seguir. Segundo Gil (2005), apud Ubirajara (2014),
entende-se por variavel um valor ou propriedade (caracteristica, por exemplo), que pode ser
medida através de diferentes mecanismos operacionais que permitem verificar a
relacdo/conexd@o entre estas caracteristicas ou fatores.

Quadro 4 - Variavel e indicadores da pesquisa

Variavel Indicadores Questbes

Perfil do Cliente - Servico Realizado 1
- Faixa Etéria 2
- Escolaridade 3
- Género 4
- Ocupacéo 5
- Tempo que é cliente do Banco 6
- Faixa de rendimento 7

Nivel de satisfacdo dos clientes - Niveis de satisfacdo em termos gerais 8

Aspectos geradores de - Tempo de espera para o atendimento 9

satisfacdo/Insatisfagdo - Tempo de realizacdo do atendimento 10
- Cordialidade dos atendentes 11
- Qualidade do atendimento prestado pelos atendentes 12
- Nivel de capacitacdo/preparo dos atendentes. 13
- Qualidade das informacgdes prestadas pelos 14
atendentes
- Conforto proporcionado pelas instalaces fisicas da 15
agéncia

Melhorias necessarias na visao dos Sugestdes dos clientes 16
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clientes
Melhorias necessarias na visao dos Visdo dos colaboradores sobre o nivel de qualidade do 17
colaboradores atendimento.
Percepcao sobre o nivel de satisfagdo do cliente 18
Necessidades de melhoria no atendimento 19
Melhorias necessarias na visao da Visdo da gestora sobre o nivel de qualidade do 20
gestora da agéncia atendimento.
Percepcao sobre o nivel de satisfacdo do cliente 21
Necessidades de melhoria no atendimento 22

Fonte: elaborado pela autora.

Vale notar que as variaveis e 0s indicadores da pesquisa expostos no quadro 4
foram elaborados com base na fundamentacg&o tedrica e nos objetivos especificos.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

O objetivo deste artigo foi analisar a percep¢do do cliente do BANESE sobre a
qualidade do atendimento prestado na agéncia 029, no setor de abertura de contas e de
empréstimos. Para a consecu¢do do mesmo foram realizadas pesquisas de campo junto a 120
clientes, aos 03 gestores e 02 colaboradores responsaveis pela area objeto do estudo e 04
estagiarios. Vale lembrar que esta pesquisa, de carater exploratorio, priorizou a analise
quantitativa dos dados obtidos junto aos clientes e qualitativa em relacdo aos dados obtidos

junto aos colaboradores da Agéncia.

4.1 Perfil dos clientes pesquisados

Quanto ao perfil do pesquisado, em relacdo ao género, a maioria (55%) foi do
sexo feminino. Em relacdo a faixa etaria, percebe-se, no Gréafico 2, que 29% dos clientes tém
de 18 a 24 anos, 23% possui de 25 a 34 anos, 21% de 35 a 44 anos, 20% tem idade de 45 a 54

anos e 7% acima de 55 anos.



Gréfico 2 - Faixa Etéaria

mDe 18 a 24 anos
mDe 25 a 34 anos
= De 35 a 44 anos
m De 45 a 54 anos
= Mais de 55 anos

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

Dentre os clientes pesquisados, a maioria (60%) procurou a agéncia para realizar
abertura de contas (32%) e para tomar empréstimos (28%). Os demais buscavam 0s Servicos
de encerramento de contas (15%), reabilitacdo de cheques (8%), sustacdo de cheques (6%) e

outros servicos (13%) (Grafico 1).

Gréfico 1 - Servicos realizados

= Abertura de
Conta

= Empréstimo

= Encerramento de
Conta

m Qutros

= Reabilitagcao de
Cheque

m Sustacao de
Cheque

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017)

Em relacdo a escolaridade, a maioria dos clientes (39%) tem ensino fundamental,

34% ensino médio, 17% possuem ensino técnico, 8% graduacdo superior e 4% pds-graduacdo

(Gréfico 3).

Grafico 3 - Escolaridade
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= Ensino
Fundamental

= Ensino Médio

= Ensino Técnico

m Graduacao
Superior

m Pos-Graduacao

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017)
Quanto a ocupacdo dos clientes, a maioria dos clientes é composta por estudantes
(31%), servidor publico (29%) e empreséario ou profissional liberal (28%). Os demais
pesquisados sdo empregados do setor privado (9%) e outras ocupacdes (5%) (Gréfico 4).

Gréfico 4 - Ocupacao

m Estudante

m Servidor Publico

= Empresario ou
Profissional
Liberal

m Empregado do
Setor Privado

m Qutros

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).
A grande maioria dos pesquisados (49%) é cliente do Banco ha pouco tempo, até
01 ano. Dentre os demais, 26% é cliente ha mais de 01 ano, mas ndo ultrapassa 0s dois anos, e
somente 25% tem mais de 02 anos de relacdo com o BANESE (Gréfico 5).

Gréfico 5 - Tempo que é cliente do Banco

m Ateé 1 ano
mEnte 1 e 2 anos

= Mais que 2
anos

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).
Em relacdo a faixa de rendimento, a maioria dos clientes (25%) aufere renda de
até R$ 880,00; 22% tem renda entre R$ 880,00 e R$ 1.000,00; 17% entre R$ 1.000,00 e R$
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2.000,00; 15% entre R$ 2.000,00 e R$ 3.000,00; 13% entre R$ 3.000,00 e R$ 5.000,00, e 9%
acima de R$ 5.000,00 faixa de rendimento (Gréfico 6).
Grafico 6 - Faixa de rendimento.

mAté R$ 880,00

m Entre R$ 880,00 e R$
1.000,00

u Entre R$ 1.000,00 e
R$ 2.000,00

mEntre R$ 2.000,00 e
R$ 3.000,00

= Entre R$ 3.000,00 e
R$ 5.000,00

= Mais de R$ 5.000,00

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

4.2 Nivel de satisfacdo dos clientes

Considerando o resultado apresentado no grafico 7, percebe-se que a maioria dos
cliente (53%) atribui um conceito excelente (nota 7) ao atendimento prestado na Agéncia 29
do BANESE. Outros 31% atribuiram nota 6 e 15% nota 5. Numa escala de 1 a 7, isto significa
que, em termos gerais, 0s clientes pesquisados estdo muito satisfeitos com o atendimento
prestado na Agéncia.
Gréfico 7 - Com base numa escala se 1 a 7, que nota vocé atribui ao atendimento

prestado nesta agéncia.

60% -
53%

50% -
40% -
31%

30% -

O, .
20% 15%
10%

0% 0% 0% 1%
0% T T — T T T
4 5 6 7

1 2 3

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017)

4.3 Aspectos Geradores de Satisfagdo/Insatisfacéo
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Em termos especificos, observaram-se niveis elevados de satisfacdo dos clientes
pesquisados em relagéo a todos os indicadores utilizados na pesquisa, conforme Tabela 1.

Tabela 1 — Indicadores de aspectos geradores de satisfagdo/insatisfacéo dos clientes

Escala . -
Indicadores Total Média
1 2 3 4 5 6 7 pond.

Tempo de Espera para o Atendimento |00 08 | 25 | 1,7 | 75 | 350 | 52,5 |100%| 6,3
Tempo de Realizagdo do Atendimento |00 00 | 1,7 | 1,7 | 11,7 | 30,0 | 55,0 |100% | 6,4
Cordialidade do Atendentes 00/ 00| 08| 08| 33 | 325 | 625 |100%| 6,6
Qualidade do Atendimento Prestado 00| 00 | 1.7 | 25 75 242 | 642 |100%| 6,5
pelos Atendentes

Nivel de Capacitacdo/Preparo dos
Atendentes

Qualidade das Informaces Prestadas
pelos Atendentes

Conforto proporcionado pelas
InstalacGes Fisicas daAgéncia

Fonte: dados da pesquisa de campo, 2017.

00| 00 | 0,0 | 1,7 75 | 36,7 | 54,2 |100%| 6,4

00| 00 | 00 | 25 58 | 342 | 57,5 [100%| 6,5

00| 00 | 00 | 1,7 8,3 | 30,8 | 59,2 |100%| 6,5

Conforme leitura da Tabela 1, os clientes demonstraram elevado indice de
satisfacdo em relacdo a todos os criterios estabelecidos nesta pesquisa. Numa escala de 1 a 7,
sendo esta ultima a indicagdo de maxima satisfacdo, as médias ponderadas das notas
atribuidas ficaram entre 6 e 7. No tocante ao tempo de espera para 0 atendimento, por
exemplo, a nota média atribuida pelos clientes foi 6,3. Essa estatistica resultou do fato de 53%
dos clientes terem atribuido a nota 7 e 35% a nota 6. No Grafico 8 ha uma representacdo dos
padrdes de resposta deste indicador, complementando o que foi apresentado na Tabela 1.

No que se refere ao tempo de realizacdo do atendimento, a média ponderada foi
6,4 (Tabela 1), pois 55% dos clientes atribuiram nota 7, 31% nota 6, 12% nota 5, conforme
percebido também no Grafico 9. Ja referente a cordialidade dos atendentes, o indicador médio
de satisfacdo foi 6,6 (Tabela 1), resultante de 63% dos clientes terem atribuido nota 7; 33%
nota 6; 3% nota 5; 1% nota 4; 1% nota 3, conforme o Gréfico 10.

Quanto a percepcdo sobre a qualidade do atendimento prestado pelos atendentes a
nota media 6,5 (Tabela 1). Neste aspecto, 64% dos clientes atribuiram nota 7; 25% nota 6; 8%
nota 5. Houve também notas mais baixa, mas em uma proporcao bem mais baixa, ou seja, 3%
nota 4; 2% nota 3, conforme o Grafico 11.

Sobre o nivel de capacitacao/preparo dos atendentes, a média das notas atribuidas
foi 6,4 (Tabela 1), como resultado de 54% dos clientes terem atribuido nota 7; 37% nota 6;
8% nota 5; e apenas 2% nota 4, conforme o Grafico 12. Ja, em relacdo a qualidade das
informacGes prestadas pelos atendentes, a média atribuida foi 6,5 (Tabela 1). Ou seja, 58%
dos clientes atribuiram nota 7; 34% nota 6; 6% nota 5; e apenas 3% nota 4, conforme o
Gréfico 13.
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Por fim, no critério conforto proporcionado pelas instalagdes fisicas da agéncia, a
maioria dos clientes, 60%, atribuiram nota 7; 30% nota 6; 9% nota 5; e apenas 2% nota 4,
conforme o Gréfico 14 , cuja média totalizou 6,5 (Tabela 1).

A partir desse quadro de percepcbes a respeito dos indicadores do nivel de
satisfacdo dos clientes, pode-se afirmar que o BANESE, em sua agéncia 29, tem realizado um
atendimento muito bom. Neste sentido, segundo Kotler e Keller (2012, p. 134), “Um cliente
altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, [...] fala bem da empresa e de seus
produtos, d& menos atencdo a marcas e propagandas concorrentes e € menos sensivel ao

preco.”



Gréfico 8 - Tempo de espera para o atendimento

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

53%

Fonte:

Dados da pesquisa de campo (2017)

Gréfico 10 - Cordialidade dos atendentes

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

63%

33%

0% 0% 1% 1% 3%

1 2 3 4 5 6 7

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017)
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Gréfico 9 - Tempo de realizacao do atendimento

60%
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40%

30%

20%

10%

0%

55%

Fonte

: Dados da pesquisa de campo (2017)

Gréfico 11 - Qualidade do atendimento prestado pelos atendentes

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%
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0%
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25%

1

2

3
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- W
_— - .
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017)



Gréfico 12 - Nivel de capacitacdo/preparo dos atendentes Gréfico 13 - Qualidade das informagdes prestadas pelos atendentes

60% - 70%
54%
53%
60%
50% - °©
50%
40% - 37%
40% 34%
30% | 20%
20% - 20%
10% 6%
10% | 8% 3%
0% 0% 0% -
0% 0% 0% 2% . 0% ; | . — . .
0% T ——— T 1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).
Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

Grafico 14 - Conforto proporcionado pelas instalaces fisicas da
agéncia
70%

60%
60%

50%

40%

30%
30%

20%

10%

0% 0% 0% 2% .
O% I

1 2 3 4 5 6 7

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).
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4.4 Melhorias Necessarias no Atendimento ao Cliente.

Questionados sobre as melhorias necessarias no atendimento ao cliente da agéncia
29 do BANESE, 66 pesquisados optaram por ndo responder a pergunta. Das respostas obtidas,
as sugestdes mais frequentes foram: reduzir o tempo de espera no atendimento (23 indicagdes)
e aumentar o ndmero de funcionarios no atendimento (14 indicacdes), (10) clientes
informaram que estdo satisfeitos. Conforme o quadro 5. Foram sugeridas ainda: melhoria na
qualidade do atendimento prestado ao cliente (04 indicagdes) e aumentar 0 espaco interno da
agéncia (03 indicagdes).

Quadro 5 — Sugestdes dos respondentes

Respondentes Sugestdes
66 Optaram por ndo responderem.
23 Reduzir o tempo de espera no atendimento.
14 Aumentar o nimero de funcionarios no atendimento.
10 Clientes estéo satisfeitos.
4 Melhoria na qualidade do atendimento prestado ao cliente.
3 Aumentar 0 espaco interno.

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017)

4.5 Melhorias necessarias na visao dos colaboradores

Questionados sobre que nota achava que o cliente atribuiria ao atendimento prestado
no setor de atendimento. Trés, dos seis colaboradores que participaram desta pesquisa,
indicaram nota 6, numa escala de 1 a 7, outros dois afirmaram que seria nota 5 e 01 que seria
nota 7. Neste sentido, na percepcdo dos colaboradores, 0s clientes estdo satisfeitos com o

atendimento prestado na agéncia 29 do BANESE.

Quial o servico prestado pelo setor que o cliente sente-se mais satisfeito?

O primeiro questionamento realizado foi servi¢o prestado no atendimento sente-se
mais satisfeito. Os 06 respondentes foram gerais em afirmar o servigo prestado mais satisfeito
pelos clientes. A seguir sdo apresentados alguns trechos extraidos da fala dos colaboradores
entrevistados no atendimento, o primeiro com muita similaridade entre os respondentes.

“[...] empréstimos, porque além de atender as necessidades do cliente 0 BANESE

¢ um dos Bancos com menor taxa de juros” (entrevistados 1,3,4,5,6).

“[...] abertura de conta” (entrevistado 3).
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Qual o servigo que o cliente sente-se mais insatisfeito?

No tocante ao servigo que o cliente se sente mais insatisfeito, os entrevistados
afirmaram que a insatisfagcdo dos clientes decorre do seguinte:

“[...] € quando o cliente ndo tem plano de tarifas e resolve realizar empréstimos, é

obrigatoério implantar na conta do cliente” (entrevistados 1,4,6)

“[...] emissdo de extrato de micro filmagem, porque s6 pode pegar 5 dias uteis e

séo cobrados” (entrevistado 2)

“[...] a confeccéo de cartdo” (entrevistado 3).

“[...] abertura de contas, os clientes ndo se conformam em pagar manutencao de

conta” (entrevistado 5)

O que falta no atendimento do setor para que o cliente sinta-se mais satisfeito?

Incentivados a opinar sobre melhorias necessarias ao atendimento do cliente,
nota-se que os colaboradores entrevistados sugeriram o seguinte:

“[...] alternativas para diminuir o tempo de espera. Estratégias ja estdo sendo

avaliadas para implanta¢Ges” (entrevistado 6).

“[...] seria a contratacdo de funcionarios efetivos” ( entrevistados 1 3,4)

“[...] reduzir o tempo de espera no atendimento” (entrevistados 2,5).
4.6 Melhorias necessarias na visao da gestora da agéncia
Na visdo dos gestores sobre a qualidade no atendimento percebida pelo cliente, a
nota atribuida foi 6, numa escala de 1 a 7, deixando claro que percebem no cliente um alto
nivel de satisfacao.
Qual o servico prestado pelo setor de atendimento que o cliente sente-se mais satisfeito?
Os gestores entrevistados entendem que o cliente sente-se mais satisfeito em

relacdo aos seguintes servigos, conforme trechos das falas:

“[...] concessao de empréstimos e financiamentos™ (entrevistado 3).
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“[...] Atendimento Gerencial, no entanto o atendimento gerencial séo situagoes ,

onde os clientes solicitam a ser atendido” (entrevistados 1,2).

Qual o servigo que o cliente sente-se mais insatisfeito?

Os gestores entrevistados entendem que o cliente sente-se mais insatisfeito em
relacdo aos servicos prestados, conforme a fala a seguir dos mesmos:

“[...] ndo existe servigo de insatisfacdo do cliente. H4, contudo, pontos a serem

melhorados para uma satisfacao plena” (entrevistado 3).

“[...] tempo de espera para ser atendido no setor” (entrevistados 1,2).

Neste sentido é notdrio que, em geral, clientes, colaboradores e gestores entendem
que a insatisfacdo do cliente se da em relacdo ao tempo de espera para ser atendido.

O que falta no atendimento do setor para que o cliente sinta-se mais satisfeito?

Neste aspecto, os gestores afirmaram que estdo em planejamento estratégico as
seguintes acdes a serem tomadas, conforme a fala dos mesmos:
“[...] processo de agendamento de horario para ser atendido” (entrevistado 3).

“[...] canais de atendimento disponibilizado pelo Banco” (entrevistados 1,2).

5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral do presente trabalho foi analisar a percepcdo do cliente do
BANESE sobre a qualidade do atendimento prestado na agéncia 029, no setor de abertura de
contas e de empréstimos. Vale ressaltar que os objetivos foram alcancados. Segundo as
opinides emitidas pelos clientes e 0s colaboradores, os clientes estdo satisfeitos sobre o nivel
da qualidade do servigco/produtos. Entretanto, mesmo os clientes estando satisfeitos, a
empresa deve sempre buscar melhorias para a qualidade do atendimento.

Algumas sugestbes para a melhoria no atendimento, na visao dos clientes, foram
reduzir o tempo de espera no atendimento e aumentar o quadro de funcionarios para o
atendimento da Agéncia. Na visdo dos colaboradores e gestores, deve-se reduzir o tempo de
espera para o atendimento aos clientes, e ainda ressalta que providéncias cabivel serdo

tomadas para a questdo, como, por exemplo: agendamento on-line para reduzir o tempo de
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espera para o atendimento, sendo que os clientes sejam atendidos no seu devido tempo e
horérios através do agendamento.

Por fim, sugere-se que o BANESE analise frequentemente o nivel de satisfacdo
dos seus clientes em relagdo ao atendimento, com a finalidade de buscar sempre um bom
relacionamento com 0os mesmos.

Vale mencionar que este artigo poderia ter um resultado ainda melhor, mas, o
tempo exiguo dividido entre pesquisa, estudo de outras disciplinas e trabalho no BANESE

impuseram limitagdes significativas.
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Apéndice 1- Questionario a ser aplicado junto aos clientes.

FACULDADE DE ADMINISTRAQAO E NEGOCIOS DE SERGIPE - FANESE
CURSO DE ADMINISTRAQAO
Pesquisa de marketing de relacionamento com o cliente

Este questionario tem como objetivo obter informagdes sobre a visdo dos clientes
sobre a qualidade do relacionamento que a Agéncia 029 do Banese tem com 0S mesmos.
Neste sentido, sua colaboracdo é muito importante para que a pesquisa seja bem-sucedida.
Vale ressaltar que as informacdes geradas sdo de natureza académica e sera utilizada para
elaboracdo do relatério de estagio da aluna Eliana Andrade Santos do curso de Administracéo

da FANESE.

I- PERFIL DO CLIENTE
1. Servigo realizado

1( ) — Abertura de conta

2( ) — Empréstimo

3( ) — Encerramento de conta
4( ) — Sustacao de cheque

5( ) — Reabilitacdo de cheque
6( ) — Outros

2. Faixa Etaria

1( ) — De 18 a 24 anos

2( ) —De 25 a 34 anos

3( ) —De35 a 44 anos

4( ) — De 45 a 54 anos

5( ) — Mais de 55 anos

3. Escolaridade

1( ) — Ensino fundamental
2( ) — Ensino médio

3( ) — Ensino técnico

4( ) — Graduacdo superior
5( ) — Pos- graduacao

1. NIVEL DE SATISFACAO DOSCLIENTES.

4. Género

1( ) —Feminino 2( ) — Masculino

5. Ocupacéao

1( ) — Estudante

2( ) — Servidor Publico

3( ) — Empresério ou profissional liberal
4( ) — Empregado do setor privado

5( ) — Outros
6. Tempo que é cliente do Banco
1.()Até0lano 2. ( )Entre0l1e 02 anos
3. () Maior que 02 anos.

7. Faixa de rendimento

1( ) — Até R$ 880,00

2( ) — Entre R$ 880 e R$ 1.000,00.

3( ) — Entre R$ 1.000,00 e R$ 2.000,00.

4( ) — Entre R$ 2.000,00 e R$ 3.000,00.

5( ) — Entre R$ 3.000,00 e R$ 5.000,00

6( ) — Mais de R$ 5.000,00

8. Com base numa escala de 1 a 7, que nota vocé atribui ao atendimento prestado nesta

agéncia?

(010 ()20

()3,0 ()40 ()50 ()6,0 ()7,0

I11. ASPECTOS GERADORES DE SATISFACAO/INSATISFACAO.
Com base numa escala de 1 a 7, sendo 1 igual a péssimo e 7 igual a excelente, que nota vocé

atribui ao atendimento prestado nesta agéncia?

Critérios avaliados

Notas
112 (314|567

9. Tempo de espera para o atendimento

0|00 ]0]0O0|]0]O
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10. Tempo de realiza¢do do atendimento O|0O|O0O|O0O|O0|0O]|O
11. Cordialidade dos atendentes. O|0O|O0O|O0O|O0|0O0]|O
12. Qualidade do atendimento prestado pelos atendentes. 0|00 ]0|0|0]|O0
13. Nivel de capacitacdo/preparo dos atendentes. 0|00 ]0|]0|0]|O0
14. Qualidade das informacdes prestadas pelos atendentes. | O | OO | O | O | O | O
15. Conforto proporcionado pelas instalagdes fisicas da 0Ojlo0o|O0|O0|O|0O]|O
agéncia.

IV. MELHORIAS NECESSARIAS NO ATENDIMENTO AO CLIENTE.

16. O que o Banco precisa fazer para melhorar o atendimento aos clientes nesta
agéncia?
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Apéndice 2— Entrevista a ser aplicado junto aos colaboradores.

FACULDADE DE ADMINISTRAQAO E NEGOCIOS DE SERGIPE - FANESE
CURSO DE ADMINISTRACAO
Pesquisa de marketing de relacionamento com os colaboradores.

Este questionario tem como objetivo obter informacGes sobre a visdo dos clientes sobre a
qualidade do relacionamento que a Agéncia 029 do Banese tem com 0s mesmos. Neste
sentido, sua colaboracdo ¢ muito importante para que a pesquisa seja bem-sucedida. Vale
ressaltar que as informagdes geradas sdo de natureza académica e sera utilizada para
elaboracdo do relatério de estagio da aluna Eliana Andrade Santos do curso de Administracéo
da FANESE.

A pesquisadora se compromete a manter o anonimato do colaborador.

1. Perfil do pesquisado:
1.1 ( ) Colaborador efetivo 1.2 () Colaborador estagiario

1.3 Tempo de servico no Banco:
1.31( )atée0lano 1.3.2( )Entre0le02anos 1.3.3( ) Mais de dois anos

I. Percepcao do colaborador sobre a visdo do cliente quanto a qualidade do atendimento.
1. Que nota vocé acha que o cliente atribuiria ao atendimento prestado no setor de
atendimento?

(11,0 ()2,0 ()3,0 ()40 ()50 ()6.0 ()7.0

2. Qual o servico prestado pelo setor que o cliente sente-se mais satisfeito?

3.Qual o servico que o cliente sente-se mais insatisfeito?

4. O que falta no atendimento do setor para que o cliente sinta-se mais satisfeito?
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Apéndice 3 — Entrevista a ser aplicado junto aos gestores.

FACULDADE DE ADMINISTRAQAO E NEGOCIOS DE SERGIPE - FANESE
CURSO DE ADMINISTRACAO
Pesquisa de marketing de relacionamento com 0s gestores.

Este questionario tem como objetivo obter informacGes sobre a visdo dos clientes sobre a
qualidade do relacionamento que a Agéncia 029 do Banese tem com 0s mesmos. Neste
sentido, sua colaboracdo ¢ muito importante para que a pesquisa seja bem-sucedida. Vale
ressaltar que as informagdes geradas sdo de natureza académica e sera utilizada para
elaboracao do relatorio de estagio da aluna Eliana Andrade Santos do curso de Administracéo
da FANESE.

I. Na Percepcéo do(a) Gestor(a) sobre a visdo do cliente quanto a qualidade do
atendimento.

1. Que nota vocé acha que o cliente atribuiria ao atendimento prestado no setor de
atendimento?

(11,0 ()2,0 ()3,0 ()4,0 ()5,0 ()6,0 ()7,0

2. Qual o servico prestado pelo setor de atendimento que o cliente sente-se mais
satisfeito?

3.Qual o servico que o cliente sente-se mais insatisfeito?

4. O que falta no atendimento do setor para que o cliente sinta-se mais satisfeito?




