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RESUMO

Esse estudo mensura o nivel de satisfacado do cliente no relacionamento com a nova
plataforma de negdcios do segmento governo em uma instituicdo financeira publica
brasileira. Que, de acordo com seu planejamento estratégico, realizou uma
reestruturacao em relagdo ao atendimento dos clientes, criando novas estruturas de
atendimento especificas para determinados segmentos, dentre eles o segmento
governo. Além disso, para mensurar o nivel de satisfacdo dos cliente, foi
desenvolvida, a partir da escala de Kang e James (2004), uma nova escala
adaptada ao contexto desse estudo. Os dados quantitativos extraidos dos
questionérios foram tratados com a aplicacdo de andlises estatisticas multivariadas.
Também foi realizada andlise comparativa de dados da margem de contribuicdo
desses clientes e calculado o valor do tempo de vida dos clientes. A pesquisa teve
uma etapa qualitativa, composta por entrevistas realizadas com o0s gestores da
instituicdo financeira com o objetivo de identificar as percepg¢des e as dificuldades
encontradas na implantacdo dessa nova estrutura de atendimento. Os resultados
obtidos demonstram que ha um alto nivel de satisfacdo do cliente governo em
relacdo a nova estrutura de negocios, e contribuem para compreender os caminhos
para a realizagdo de negécios atraves do entendimento das variaveis e correlagbes

que levam a satisfacéo desse cliente.

Palavras chaves: Negocios com governo. Segmentacao bancaria. Satisfacdo do

cliente bancério.



ABSTRACT

This study measures the level of customer satisfaction in the relationship with the
new business platform of the government segment in a Brazilian public financial
institution. That, according to its strategic planning, carried out a restructuring in
relation to customer service, creating new service structures specific to certain
segments, among them the government segment. In addition, to measure the level of
client satisfaction, a new scale adapted to the context of this study was developed,
based on the Kang and James (2004) scale. The quantitative data extracted from the
guestionnaires were treated with the application of multivariate statistical analyzes. It
was also performed a comparative analysis of the contribution margin data of these
clients and calculated the lifetime value of the clients. The research had a qualitative
stage, composed of interviews with managers of the financial institution in order to
identify the perceptions and difficulties encountered in the implementation of this new
service structure. The results show that there is a high level of customer satisfaction
in relation to the new business structure, and they contribute to understanding the
ways of doing business through the understanding of the variables and correlations

that lead to customer satisfaction.

Keywords : Business with government. Bank segmetation. Banking customer

satisfaction.
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1 INTRODUCAO

O setor bancéario tem se caracterizado por sua concorréncia acirrada e alta
competitividade entre as instituicbes financeiras que compdem o mercado, tanto no
ambito nacional como internacional.

No Brasil, em 2015, esse setor era composto por 155 intuigcdes financeiras
classificadas pelo Banco Central do Brasil (BACEN) como bancos comerciais,
multiplos e Caixa Econbmica. Conforme dados do BACEN, em 2014, os cinco
maiores bancos brasileiros detinham 82,5% dos ativos totais, o que equivale a R$
5,15 trilhGes, e obtiveram um lucro de 60,3 bilhdes de reais, um crescimento de
18,5% em relag&o ao ano anterior, conforme dados do Dieese (2016).

No mercado brasileiro, conforme dados do relatério anual 2015 da Federacao
Brasileira de Bancos (FEBRABAN) o lucro liquido do setor bancario no ano de 2015
foi de R$ 83,1 bilhdes, o que corresponde a um crescimento de 23,85% em relagéo
ao ano anterior. Ainda de acordo com o relatério, o retorno sobre o patrimdnio
liquido do setor bancario em 2015 foi de 15,3%, ante 14,1% no ano de 2014.

Mesmo com o resultado apresentado pelo setor bancario, as ameacas
apresentadas pelo avanco da tecnologia sdo iminentes. De acordo com o relatorio
mundial sobre bancos de varejo da Capgemini (2016) os bancos estdo se adaptando
para manter seus clientes diante da disrupcdo causada no mercado pelas start-ups
financeiras (Fintechs). O relatorio também ressalta que o avanco ocorre com maior
penetracdo nos mercados emergentes e entre os jovens devido a percepcao de que
as fintechs sdo mais faceis de serem utilizadas, sdo mais rapidas e garantem uma
boa experiéncia ao usuario. Os bancos consideram o fator confianga sua maior
vantagem. Mesmo assim, 90% dos executivos do setor bancario admitem se
preocupar com a grande velocidade das mudancas. (CAPGEMINI, 2016).

Segundo pesquisa realizada pela Febraban (2015) em parceria com a Deloitte
(2015), o uso dos canais digitais também impacta o setor bancéario. Em 2015, 11,2
bilndes de transacgdes foram realizadas no mobile banking no Brasil, um aumento de
138% em relacdo a 2014. O estudo apontou que 0 numero de transa¢des via mobile
banking cresceu 100 vezes desde 2011, sendo que as transacOes feitas pelo
internet banking e mobile ultrapassam mais da metade o total de transacdes.
(FEBRABAN, 2015).
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Diante do exposto e com o objetivo de proporcionar um atendimento
personalizado, com produtos e servicos adequados para cada tipo de cliente
melhorando, assim, a experiéncia, a qualidade do servico e a satisfacdo dos
clientes, uma das ferramentas utilizadas pelas instituicbes financeiras é a
segmentacao dos clientes. (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Palmer e Millier (2004) exp6em que ha uma grande concordancia de que a
segmentacdo € um componente fundamental na estratégia de marketing e € uma
das tarefas mais criticas no Business to business (B2B). Os autores citam quatro
barreiras na implementacdo da segmentacao: a natureza dependente do contexto da
segmentacgao, a interacdo dinamica entre produtos, clientes e mercado, a natureza
dificil e exigente do processo e a importancia da implementacdo. Além disso, eles
concluem que a segmentacdo é identificada como a mais importante tarefa para
profissionais de marketing e que, embora superficialmente visto como uma técnica
de consumo, a segmentacdo de clientes € uma questdo extremamente importante
para organizacoes B2B, e deve ser usada para desenvolver a vantagem competitiva.

Com a disponibilizacdo de produtos e servicos aderentes a um publico
especifico, os bancos desejam alcancgar todos os segmentos e nichos de clientes
possiveis. Muitos fatores podem delimitar um segmento como elementos
comportamentais, geograficos, demograficos e psicograficos (KOTLER, 1998).

Para Hooley, Saunders e Nigel (2005), as empresas que obtém maior
sucesso sdo as que reconhecem a segmentacdo como algo importante, se
posicionam para conhecer seus clientes e ajustam suas ofertas de acordo com as
necessidades dos mesmos. Yankelovich e Meer (2006) descrevem elementos de
uma segmentacdo inteligente de clientes e que para ser valida a segmentacao
precisa identificar grupos que interessem ao desempenho financeiro da empresa,
classificando-os pela rentabilidade, com o objetivo de concentrar a atencdo nos
clientes mais rentaveis. Para aumentar as receitas, a empresa deve entender o perfil
desses clientes, 0 que os torna tdo rentaveis e, em seguida, procurar novos clientes
com caracteristicas similares.

Machauer e Morgner (2001) sugerem que em bancos de varejo, devido ao
tempo e aos custos, ndo € possivel adaptar os servicos as preferéncias de cada
cliente. Faz-se necessario entdo algum nivel de padronizacdo, porém a troca de um
servico mais padronizado por um servico mais individual pode ser facilitada por uma

classificacdo de clientes de acordo com caracteristicas intrinsecas multidimensionais
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de personalidade. Assim, os autores sugerem uma segmentacao caracterizada pela
combinacéo de atitudes e beneficios esperados.

Por meio da segmentacéo o banco consegue direcionar produtos, servicos e
sua comunicacdo especificamente a um determinado grupo de clientes, assim
eliminando custos com campanhas em massa, bem como direcionando seus
esforcos a fim de maximizar seus recursos humanos e proporcionar aos clientes um
atendimento personalizado e diferenciado. (KOTLER,1998). A segmentacao auxilia
0s bancos a enfrentarem as empresas nao bancarias e fintechs que aproveitaram as
oportunidades de mercado criadas pela crise financeira e pela desconfiangca nos
bancos, beneficiando-se da forte cultura de servicos ao cliente e do dominio da
tecnologia para se inserirem no mercado de prestacdo de servicos financeiros,
tirando, assim, negdécios dos bancos tradicionais. (WORTHINGTON; WELCH, 2011).

1.1 Tema e Problema de Pesquisa

Devido ao grande porte da instituicdo, faz-se necessario a busca por
alternativas que melhorem constantemente a qualidade do atendimento aos clientes,
principalmente os clientes definidos como estratégicos, tanto para a instituicao,
quanto para o mercado. Nos Uultimos anos, a instituicdo passou por constante
aperfeicoamento da gestdo organizacional como um todo, buscando melhorias de
processos, estrutura, produtividade e visando a melhoria dos resultados para
manter-se competitiva no mercado.

No ano de 2012, o banco analisado revisou seu planejamento estratégico
para os 10 anos seguintes, ou seja, de 2012 a 2022, e redesenhou todo o mapa
estratégico visando o alinhamento empresarial aos objetivos propostos. Essa
mudanca desencadeou varias reestruturacdes e readequacdes internas para alinhar
o atendimento as novas diretrizes propostas do novo planejamento, entre elas a
criagdo dos escritorios de negécios denominados pela instituicdo financeira
pesquisada como plataformas de negdcios.

No modelo de atendimento ao cliente vigente na instituicdo, os clientes sao
classificados por pessoa fisica, pessoa juridica privada e pessoa juridica publica.
Dentro dessa segmentacdo, os clientes sao classificados em carteiras de acordo
com suas caracteristicas por tipo, nicho de atuacdo, porte, receita e nivel de

relacionamento.
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Todos os clientes sdo atendidos nas agéncias de varejo, vinculadas a vice-
presidéncia de varejo, independentemente de seu segmento, tamanho ou porte.
Dessa forma, buscando a melhoria no atendimento a segmentos estratégicos, no
segundo semestre de 2014 a instituicdo financeira objeto desse estudo aprovou em
carater de testes o projeto para novas “plataformas de neg6cios”, que consiste em
escritérios de negocios similares a uma agéncia bancaria, com atendimento
exclusivo para clientes dos segmentos Governo e Judiciario, Corporate e Habitacdo.
As plataformas de negdécios séo vinculadas as Superintendéncias de negoécios de
cada area.

Esse projeto piloto foi implantado nos Estados do Rio Grande do Sul e Goiés,
com a criacdo de novas Superintendéncias de Negécios com atuacoes
independentes entre si, e que sdo responsaveis pelo atendimento aos segmentos
citados e vinculadas as suas proprias vice-presidéncias. A figura 1 compara, de
forma simplificada, o organograma de atendimento ao cliente da forma atual e do

novo modelo piloto de atendimento proposto para o segmento Governo.

Figura 1 - Atendimento ao cliente

Modelo atual Novo Modelo

Vice Presidéncia
de Varejo

Vice Presidéncia
de Varejo

Vice Presidéncia
de Governos

4

4

4

Superintendéncia

Superintendéncia

Superintendéncia de
Negocios Governo

\ 4

de Varejo de Varejo
Agencias Agencias

L 4

) 4

Plataformas de
Atendimento

Todos os clientes

Clientes foco do
Varejo

¥

Clientes GOV

Fonte: Elaborado pelo autor.

A criacdo das novas plataformas de negdcios caracteriza uma ruptura no

modelo de atendimento da instituicdo, pois os clientes desses segmentos, de acordo
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com um determinado nivel de receita ou populacdo no caso de municipios,
passaram a ser atendidos nas novas plataformas de negécios especificas de cada
segmento, vinculadas as novas Superintendéncias de Negdécios. Essa alteracéo
gerou um movimento de migracdo dos negoécios e relacionamento dos clientes de
suas agéncias de origem para as novas plataformas de negdécios. Especificamente
nas plataformas de governos, os clientes atendidos s&o instituicdes publicas do
Poder executivo, legislativo e judiciario, suas autarquias, empresas e consorcios
publicos, bem como os regimes proprios de previdéncia.

Nesse novo modelo, variaveis geograficas também sao utilizadas para
delimitar a area de atuacdo de cada Superintendéncia, ou seja, o atendimento a
estes clientes é realizado através das plataformas de negocios mais proximas a
eles. As plataformas de Governo atuam no atendimento comercial e no
relacionamento institucional de seus clientes, bem como prestam assessoramento
para os clientes junto & area técnica de engenharia em relacdo a contratos de
convénios do Orcamento Geral da Unido e financiamentos, sendo mais um elo de
relacionamento com 0 segmento governo.

Devido ao fato da nova proposta de atendimento levar a uma ruptura no
modelo vigente da instituicdo, faz-se necessario um novo olhar sobre a forma
tradicional de medir os resultados. Como o projeto ainda esta em fase de testes, sua
viabilidade de expanséo para todo o pais ou sua extingdo precisam ser analisadas
pela instituicao.

A implantacdo do novo modelo de atendimento, com a criacdo das
Superintendéncias Plataforma de Governo, motivou a realizagcdo desta pesquisa
devido ao significado mercadolégico desse movimento em uma instituicdo de grande
porte. Assim, com base em todo o exposto acima, apresenta-se o seguinte problema
de pesquisa:

Qual o nivel de satisfacdo do cliente no relacionam  ento com a nova plataforma

de negocios do segmento governo?

1.2 Objetivos

Neste ponto, apresentam-se o objetivo geral e os especificos do estudo a ser

realizado.
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1.2.1 Objetivo geral

Mensurar o nivel de satisfacdo do cliente no relacionamento com a nova

plataforma de negdcios do segmento governo.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Comparar a evolugéo da margem de contribuicao dos clientes;

- Analisar o valor do tempo de vida dos clientes;

- Verificar a percepcdo dos gestores em relacdo a nova estrutura de
negocios e sua expansao;

- ldentificar dificuldades na implantacdo da nova estrutura de negocios.

1.3 Delimitagbes do Estudo

Para alcancar os objetivos propostos, faz-se necessério delimitar a area a ser
pesquisada. Portanto, visando responder ao problema de pesquisa, delimitou-se o
estudo a uma instituicdo financeira publica brasileira, na area de atuagdo da
Plataforma Governo Vale dos Sinos a qual é vinculada a Superintendéncia
Plataforma Governo Vale dos Sinos que possui sede em Novo Hamburgo e atende a
13 municipios na sua area de abrangéncia os quais, conforme dados do IBGE
(2016), representam 17,11% do PIB do Estado do Rio Grande do Sul. Possui
atualmente 59 clientes em sua carteira, sendo eles do poder executivo, legislativo,

autarquias, consorcios publicos, fundacdes e empresas publicas.

1.4 Justificativas e Relevancia do Estudo

A criacdo de uma nova estrutura de negdécios para atendimento ao cliente é
um desafio para qualquer empresa, independente do seu tamanho ou posicao de
mercado. Assim, um estudo de caso podera auxiliar fornecendo subsidios para a
tomada de decisfes estratégicas na busca pela expansdo da estratégia proposta.
Dessa forma, a observacdo de novas oportunidades, a avaliacao das dificuldades da
implantacdo e a identificagdo de melhorias na estratégia de negocio, visando
otimizar os resultados e minimizar possiveis imprevistos operacionais e desgastes

junto aos clientes, sao temas relevantes no campo de estudo.
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Os objetivos desse trabalho estdo de acordo com a importancia e relevancia
do tema proposto. Os temas abordados nessa dissertacdo sdo relevantes para a
percepcao estratégica de uma nova plataforma de nego6cios em uma instituicao
financeira de grande porte, que visa a melhoria do atendimento ao cliente, a reducéo
da utilizagéo de recursos pela instituicdo e a maximizagcédo dos retornos financeiros
esperados.

O estudo possui relevancia por analisar e avaliar um novo modelo de
atendimento ao cliente criado para atingir os objetivos do planejamento estratégico
da instituicdo. Este trabalho procurou explorar questdes pertinentes a execucéo do
projeto com afericbes em 3 dimensdes: percepcédo dos clientes, dos gestores e
resultados financeiros.

Dessa forma, tendo em vista que os resultados do presente estudo forneceréao
informacbes para a instituicdo possibilitando aprofundar o conhecimento e o
entendimento do impacto causado pela criacdo das Plataformas de Governo,
podendo auxiliar nas tomadas de decisdo sobre o projeto, justifica-se para a
organizacao e para a sociedade a importancia da realizacdo deste trabalho. O fato
do pesquisador estar inserido no ambiente onde se dara a pesquisa é fator de
motivacdo pessoal para a realizacdo da mesma.

O tema negdcios entre empresas e governo, nao dispde de vasta literatura,
assim, pretende-se contribuir para enriquecer esta area de pesquisa e reduzir a
lacuna existente sobre o assunto. Tal gap de literatura é citado por Bharosa et al.
(2013) e Braimis (2014) que ressaltam em suas publica¢cdes que ha pouca literatura
sobre o tema Business-to-Government (B2G). Dessa forma, sob o ponto de vista
académico, o estudo se justifica devido a sua originalidade e ineditismo,
apresentando uma contribuicdo cientifica quanto a realizacdo de negocios entre

empresas e governo contribuindo para diminuir a lacuna sobre o tema.

1.5 Estrutura e Organizacdo do Trabalho

Quanto ao estudo, o0 mesmo esta organizado em varios capitulos e

subcapitulos, conforme ilustra a figura 2:
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Figura 2 - Estrutura do caso

Revisdo da Metodologia Andlise dos Consideragbes
literatura de pesquisa resultados Finais
Cap. 2 Cap. 3 Cap. 4 Cap. 5

Introdugéao

Cap. 1

Fonte: Elaborado pelo autor.

O capitulo 1 contempla a introducdo, objetivos, delimitagcdo, justificativa e
relevancia do estudo. Na sequéncia, o capitulo 2 apresenta a revisdo da literatura,
capitulo que fornece toda fundamentacdo tedrica dos temas abordados nesta
dissertacao.

No capitulo 3 esta apresentada a metodologia, com descricdo da abordagem
metodoldgica e os processos de pesquisa utilizados na elaboracdo da dissertacao.
No capitulo 4 esta apresentada a analise e discussdo dos resultados alcancados,
seguido pelo capitulo 5 que contempla as consideracdes finais do trabalho,
referéncias bibliograficas e apéndices.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Para a realizagdo da pesquisa, faz-se necessério a abordagem tedrica sobre
o tema. Flick (2013) descreve que nao € possivel ler todo o material disponivel sobre
a pesquisa, porém o pesquisador “[...] deve encontrar o que for relevante para
realizar um projeto de pesquisa sobre o tema e a questdo de pesquisa escolhidos”.
(FLICK, 2013, p. 42).

Assim, abordando e consolidando 0s conceitos necessarios, este capitulo

apresentara o embasamento tedrico essencial para a realizacéo da pesquisa.

2.1 Segmentacéo de Mercado

O conceito de segmentacdo foi criado na década de 50. Conforme Brandt
(1966), antes desta data as restricbes econdmicas e geograficas impediam que as
empresas tivessem uma atuacao mais ampla, além do seu entorno geografico.

“Segmentacdo estq baseada no desenvolvimento do lado da demanda de
mercado e representa um ajuste mais racional e preciso entre os produtos/esforcos
de marketing e os requerimentos do consumidor ou usuario”. (SMITH, 1956, p. 5).

Outra importante definicdo de segmentacéo € descrita por Bonoma e Shapiro
(1991) que definem que a segmentacdo € um processo que separa 0 mercado em
grupos de clientes com caracteristicas semelhantes entre eles e diferentes em
relacédo a clientes de outros segmentos.

A definicdo de segmentacao, para Weinstein (1995, p. 18), € “[...] 0 processo
de dividir mercados em grupos de consumidores potenciais com necessidades e/ou
caracteristicas similares, que, provavelmente, exibirdo comportamento de compra
similar”.

Na mesma linha, para Kotler (1998, p. 226), um segmento de mercado € “[...]
um grande grupo de compradores identificavel em um mercado. A empresa que
pratica marketing de segmento reconhece que os compradores diferem em seus

desejos, poder de compra, localizacdes geogréficas, atitudes e habitos de compra”.
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Finalizando a contextualizagdo do conceito de segmentacdo de mercado,
segue a definicdo atual da American Marketing Association:

O processo de subdividir um mercado em subconjuntos distintos de clientes
que se comportam da mesma maneira ou com necessidades semelhantes.
Cada subconjunto pode concebivelmente ser escolhido como um mercado-
alvo a ser atingido com uma estratégia de marketing distinta. O processo
comeca com uma segmentacdo base de fator especifico do produto que
reflete diferencas nas exigéncias dos clientes ou capacidade de resposta as
variaveis de marketing (possibilidades sdo comportamento de compra, uso,
beneficios pretendidos, intencdes, preferéncias ou lealdade). Descritores de
segmentos séo entdo escolhido, com base em sua capacidade de identificar
segmentos, para explicar variagdo na base de segmentacdo, e sugerir
implicacbes estratégia competitiva (exemplos de descritores sao
demografia, geografia, psicografia, tamanho do cliente e indulstria). Para ser
de valor estratégico, os segmentos resultantes devem ser mensuraveis,
acessiveis, suficientemente diferentes para justificar uma variagao
significativa na estratégia, substancial e duravel. (SEGMENTATION..., 2016,
traducdo nossa).

Para Webster Jr. (1991) a segmentacdo € a chave para as decisdes de
marketing estratégico, pois particionar um grande mercado em fracdes menores e
mais homogéneas alcancara os clientes alvo com maior efetividade.

Conforme Hooley, Saunders e Nigel (2005), se a empresa optar pela nao
segmentacéo pode perder algumas vantagens em relagédo ao mercado, deixando de
construir uma posicao competitiva mais forte. Optando por utilizar uma estratégia de
marketing massificada em um mercado segmentado, pode ter uma grande
desvantagem, principalmente se estiver concorrendo com empresas que empregam
uma estratégia de foco.

Yankelovich (1964) elenca alguns pontos positivos da segmentacdo de
mercado como direcionar o esforco financeiro e promocional para os segmentos
mais rentaveis; proporciona melhoria da escolha dos canais de anuncio bem como
um melhor sincronismo dos esforcos de promog¢&o obtendo uma maior resposta e
menor resisténcia; auxilia na compreenséo das informacdes demograficas sobre o
mercado; e permite antecipar sinais de mudanca das tendéncias dos mercados.

Siqueira (2005) também destaca vantagens da segmentacdo de mercado,
entre elas, a alocacdo adequada dos recursos de marketing da empresa, o
alinhamento eficiente dos produtos e programas de marketing em relacdo ao

mercado e uma maior capacidade de delineamento das oportunidades de marketing.
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Cupman (2015) afirma que, devido a grande possibilidade de escolha que os
clientes possuem, torna-se cada vez mais dificil para as empresas B2B gerar um
senso de lealdade. Por isso a segmentacdo deve considerar as necessidades,
comportamentos e atitudes dos clientes, pois € a chave decisoéria de quais clientes a
empresa deseja alcancar com produtos e servicos especificos. Assim, a
segmentacgdo de clientes permite que as organiza¢des entreguem o que é relevante
e importante para seus clientes B2B, ganhando vantagem competitiva e aumentando
as receitas e os lucros.

Conforme Yankelovich e Meer (2006), iniciativas de segmentagédo constumam
ser decepcionantes para as empresas, pois normalmente falham de 3 formas: 1 - o
excessivo interesse no cliente; 2 -pouca énfase no real comportamento do
consumidor; e 3 - foco indevido nos detalhes técnicos da criacdo da segmentacao.
As organizagBes que conseguirem superar essas 3 falhas foram mais &geis e
eficazes para responder as mudancas de mercado e mudar as suas condi¢cbes de
mercado desenvolvendo insights de onde e como competir. Os autores argumentam
também que segmentacbes eficazes sdo dinamicas, concentram-se nas
necessidades, no comportamento e nas atitudes dos consumidores. Elas séo
reestruturadas pelas condicbes de mercado, como por fatores econdmicos, pelas
novas tecnologias ou pelo nicho de consumidores emergentes. Em sintese, a
segmentacao eficaz precisa ser redesenhada, dessa forma os fatores perdem sua

relevancia.

2.1.1 Segmentagdo no Setor Bancario

Os bancos em geral se utilizam da segmentacdo como uma de suas
estratégias de mercado. Gregor, Boyle e Lavayssiére (1998) destacam a importancia

da segmentacdo em bancos:

Um banco de varejo s6 pode segmentar seus clientes com sucesso se 0s
entender bem, conhecendo com profundidade as preferéncias dos
consumidores quanto aos canais de distribuicdo produtos e sua disposicéo de
pagar por servicos. A segmentacdo é o carro chefe que pode levar a uma
estratégia integrada, com produtos atraentes sendo oferecidos por canais
préticos e lucrativos. (GREGOR; BOYLE; LAVAYSSIERE, 1998, p. 104).
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Em consulta realizada aos sites oficias dos cinco principais bancos brasileiros,
verificou-se que 0s mesmos possuem algum tipo de segmentacdo de clientes

conforme esquematizado na figura 3.

Figura 3 - Segmentacg&o nos cinco maiores bancos brasileiros
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme ilustrado na figura 3, cada banco classifica seus clientes de acordo
com critérios proprios, porém observa-se uma similaridade de macro segmentacéo
entre as instituicbes, que consiste em separar os clientes entre pessoa fisica,
pessoa juridica e poder publico.

Para Machauer e Morgner (2001), na industria bancéaria a segmentacdo é
muito importante, pois o grande numero de clientes inviabiliza um atendimento
personalizado, comprometendo o0s custos e o0 tempo de atendimento. Assim,
conforme Schiffman e Kanuk (2000), a segmentagédo proporciona um atendimento
mais personalizado, pois dividindo os clientes por categorias 0 banco consegue
estabelecer os produtos e servicos mais aderentes a cada tipo de cliente. Zineldin
(1996, p. 12) diz que “[...] nenhum banco pode oferecer todos os produtos e servigos
e ser considerado o melhor banco por todos os clientes”.
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Colgate e Alexander (1998) comentam que o0s clientes mantém
relacionamento com as organizacbes que mais valorizam. Sendo assim, para
estabelecer uma relacdo de confianca e gerar melhores resultados, os bancos ainda
precisam avancar muito. Segundo Kotler (1998), para os bancos o conceito de
marketing na captacdo de novos clientes baseava-se no oferecimento de bens aos
clientes, como brindes e outros itens, com o intuito de fidelizar através da abertura
de novas contas ou depdsitos a prazo. No entanto, ao perceberem que nao estavam
mais crescendo, poisos clientes facilmente mudavam de banco, as instituicdes
financeiras buscaram por estratégias para reter e fidelizar os clientes. Assim, 0s
bancos passaram a inovar em produtos e servigos e a implantar a segmentacao dos
seus mercados; através da segmentacdo de seus clientes, o banco esta
implementando uma estratégia com o objetivo de melhorar o atendimento e
conseguir criar produtos para os diversos segmentos, dessa forma atraindo novos
correntistas.

Para Lovelock e Wrigth (2001), nem todos 0s segmentos merecem ser
atendidos e pode ndo ser uma atitude vantajosa tentar manté-los. Através da
segmentacédo e priorizando alguns segmentos em detrimento de outros, de uma
forma geral os bancos melhoraram a rentabilidade de seus clientes, com o foco em
segmentos que oferecem melhor lucratividade. Storbacka (1997) afirma que a
analise historica facilita o calculo de rentabilidade do relacionamento com o cliente, e
forma um excelente ponto de partida como base para a segmentacéo de clientes,
mostrando-se um forte instrumento analitico para a formulagdo de estratégias de
marketing.

Yankelovich e Meer (2006) ilustram a importancia da segmentacdo com a
experiéncia de um banco lider, com um grande negoécio na gestdo de grandes
fortunas. Devido as baixas taxas de crescimento e estagnacdo da participacdo de
mercado, o banco decidiu analisar a sua base de clientes em relacdo a
segmentacao, classificando-os de acordo com o nivel de ativos e renda, para definir
entdo o nivel do empregado que os atenderia. Através de uma pesquisa de mercado
sobre o valor do tempo de vida dos clientes, descobriu-se trés segmentos que pouco
contribuiam para a rentabilidade do negdcio, porém representavam metade da base
de clientes. Dessa forma, o banco agiu para reduzir o custo de atendimento com
essas pessoas e, compreendendo o tempo de vida do cliente, customizou ofertas

para clientes potenciais.
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Apesar da segmentacdo demogréafica ser amplamente utilizada no marketing
bancario, a correlacdo desses fatores com as necessidades dos clientes € fraca.
Através da segmentacéo por beneficios e atitudes esperadas o banco poderia aumentar
sua capacidade de resolver o conflito entre o servico individual e a padronizacdo. Essa
segmentacao pode ser alcancada atraves da andlise de cluster, pois em comparacgéo a
segmentacdo demogréfica, os agrupamentos de perfil de clientes gerados sé&o
homogeneamente superiores. (MACHAUER; MORGNER, 2001).

Em relacdo a segmentacao para usuarios de meios digitais, Zuccaro e Savard
(2010) apresentam um modelo hibrido inédito de segmentacdo baseado nas
transacdes online dos usuarios. Através de uma analise de cluster em uma amostra
de aproximadamente 1 milhdo de clientes de um banco canadense, identificaram 4
segmentos genéricos de transacdes que, cruzados com segmentos financeiros,
mostraram-se estaveis e interpretaveis, mostrando-se superiores as metodologias
cladssicas de segmentacdo. Os autores afirmam que a segmentacao hibrida, através
do cruzamento das transacdes financeiras online e dos segmentos financeiros,
proporciona as instituicdes financeiras conhecimentos estratégicos superiores em

relacdo & compreensao, comunicacao, segmentacdo e prospecc¢des dos clientes.

2.2 Business to Business - B2B

Business to business - B2B é o0 comércio de empresa para empresa, ou seja, 0
publico alvo do negocio é outras empresas, ndo o consumidor final. (ENDEAVOR,
2015). Apesar da pratica de B2B remontar a milhares de anos, ndo existem estudos
de marketing B2B em numero significativo antes das ultimas trés décadas, embora
agora estejamos em um estagio acelerado do desenvolvimento da teoria.
(HADJIKHANI, 2013).

Wiersema (2012) afirma que o marketing B2B estd passando por uma
transformacdo. O poder disruptivo da tecnologia estaria transformando certas
praticas do marketing B2B em obsoletas, porém, as empresas B2B estdo
comecando a entrar em sintonia com o potencial da tecnologia, fazendo uma
transicdo para alinhar-se ao novo contexto de mercado. A percepcdo do topo da
gestao das empresas, pela importancia dos clientes, torna o papel do marketing B2B

cada vez mais estratégico com uma funcéo de influenciar a direcdo dos negaocios.
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7

O marketing B2B é direcionado a clientes industriais, empresariais ou
institucionais, e ¢é também denominado marketing industrial ou marketing
organizacional. Os mercados industriais sdo os “[...] mercados para produtos e
servicos adquiridos por empresas, 0rgaos governamentais e instituicdes”. (HUTT,;
SPEH, 2002, p. 34).

Solomon et al. (2009) consideram o governo uma entidade B2B, podendo ser o
unico cliente para determinados produtos. Consideram-se também organizacdes
B2B, instituicbes sem fins lucrativos com objetivos educacionais, comunitarios e
outros servigos publicos como hospitais e universidades.

Andersen, Narus e Narayandas (2009) descrevem que o B2B se refere a
negocios entre as empresas, sendo o tipo de marketing em que empresas, intuicdes
ou governo adquirem bens ou servicos. Consiste também em um conjunto de
atividades que, em busca de beneficios entre ambas as partes, engloba selecionar,
desenvolver e gerir os relacionamentos com os clientes.

Para Solomon et al. (2009), o comprador do mercado B2B toma decisbes de
negocios similares ao consumidor final, porém as compras do mercado B2B sao
habitualmente mais significativas e com maiores impactos nos negécios da empresa.

Hutt e Speh (2002, p. 34) complementam essa visao:

O que diferencia o Marketing B2B do marketing de consumo é o tipo de
cliente que sdo organizacbes (empresas, governo, instituicdes), a intencdo
de uso dos produtos e a forma em que o cliente usa o produto. ‘Algumas
vezes os produtos sdo iguais, mas sdo necessarios abordagens e marketing
fundamentalmente diferentes para alcancar o comprador organizacional'.

O mercado industrial possui como caracteristica relacionamentos estreitos e
duradouros entre as partes. A consolidacdo de uma venda n&do constitui o fim do
relacionamento, mas sim o seu inicio. (HUTT; SPEH, 2002). De acordo com Peppers
e Rogers (2001), o mercado B2B possui um numero reduzido de clientes, assim,
uma empresa B2B deve olhar para os seus clientes de forma individual. Para
Harrison, Hague, P. e Hague, N. (2005), os beneficios de reter um cliente B2B séo
enormes, pois os clientes B2B séo vistos como clientes de longo prazo, e sdo em
menor numero quando comparados aos clientes de consumo; individualmente, sao
considerados mais valiosos. Por este contexto, as consequéncias de perder um

cliente podem ser desastrosas para uma empresa.
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Wiersema (2012) afirma que dentre os maiores desafios para o marketing
B2B estd o de alavancar o conhecimento referente aos clientes de maior
significancia da organizacéo e introduzir uma perspectiva voltada para o cliente que
alinhe as empresas com as oportunidades dos mercados em mudanca. Dois itens se
destacam em relacdo ao relacionamento com os clientes: o valor do cliente e a
mudanca de cultura.

Para auxiliar no relacionamento com os clientes, varias ferramentas de CRM
— Customer Relationship Management podem ser utilizadas pelas empresas. Essas
ferramentas sdo uma combinacéo de pessoas, processos e tecnologia que procuram
compreender os clientes de uma empresa, ou seja, uma abordagem integrada do
gerenciamento de relacionamentos com o cliente. (CHEN; POPOVICH, 2003).

As relacfes da organizacdo B2B ndo devem apenas se manter restritas ao
contato na empresa, e sim devem ser aprofundadas e se estender a outros
elementos da organizagédo, buscando aprofundar e melhorar as relacées com os
tomadores de decisdo e influenciadores dessa organizacdo, potencializando
negocios melhores e mais rentaveis com essa empresa. (PEPPERS; ROGERS,
2001).

As empresas e suas proposicoes de valor tornaram-se cada vez mais
parecidas, levando a remodelacdo do processo de tomada de decisdo dos clientes,
gue tornaram-se cada vez mais informados, exigentes e possuem maiores
alternativas de escolha, colocando maior pressdo sobre o marketing B2B. Dessa
forma, dois desafios se destacam como alavancas fundamentais para o avanco da
pratica do marketing B2B: (1) a construcdo de interfaces mais fortes entre marketing
e outras funcdes da empresa; (2) extrair e alavancar de clientes conhecimento de
mercado; informacdes relacionadas ao cliente podem ser vistas como principal ativo
de marketing, no entanto, sdo subutilizadas, mal adaptadas ou insuficientes para
ajudar as empresas a obter um melhor alinhamento com as oportunidades de
mercado. (WIERSEMA, 2012).

A estratégia de marketing B2B deve se basear em uma avaliacdo da
empresa, do concorrente e do cliente. Uma estratégia bem-sucedida centra-
se na identificacdo daquelas oportunidades as quais a empresa pode agregar
valor superior aos seus clientes com base em suas competéncias diferenciais.
Desta perspectiva, 0 marketing pode ser entendido como o0 processo de
definir, desenvolver e entregar valor. (HUTT; SPEH, 2002, p. 35).



30

Ramaseshan, Rabbanee e Hui (2013) afirmam que a confianca € um dos
requisitos para a fidelizacdo de clientes empresariais. Sendo assim, 0s programas
de marketing devem objetivar o relacionamento com foco na obtencdo de confianca
e lealdade dos clientes empresariais. Os gestores B2B, além de garantir a qualidade
dos servigos, devem adotar uma comunicacdo oportuna e eficaz, cultivando o

relacionamento e gerando confianga junto ao cliente.

2.2.1 Negocios com o Segmento Governo

Os negocios com o0 segmento governo podem ser descritos como
marketing Business to Governement (B2G), e sdo definidos como as interacdes
e transacfes entre empresas e o Governo. O mercado governamental compra
praticamente todas as categorias de bens e servicos, e € atendido pelas
empresas de marketing B2B. As politicas de compras do segmento governo
tradicionalmente realcam o preco, obrigando os fornecedores a esforcarem-se
para baixar seus custos, conseguindo assim atender esse mercado. (HUTT,;
SPEH, 2002; KOTLER, 1998).

De acordo com Purchase (2009), o volume de vendas tanto de B2B como de
B2G impacta no valor percebido nas relagcbes, porém, os fornecedores percebem
maior valor em seus clientes empresariais do que em seus clientes governamentais.
Pelos seus métodos de lidar com os fornecedores, 0o segmento governo fica em
desvantagem quando comparado aos fornecedores de clientes empresariais. O valor
global oferecido pelas empresas privadas aos fornecedores é maior do que a de
departamentos governamentais. Purchase (2009) também relata que os beneficios
de se fornecer produtos e servicos ao segmento governo estao na estabilidade e no
volume das compras governamentais; e as variaveis de volume e de acesso
influenciam o valor percebido no relacionamento com o governo. Dessa forma, o0s
clientes governo precisam criar relagcbes com os seus fornecedores com base na
confianga, na troca de informacdes e na flexibilidade. Adaptando-se as
necessidades dos fornecedores e construindo relacdes estratégicas a longo prazo,
os clientes governo devem ser capazes de melhorar as percepcdes de valor de seus
fornecedores.

Conforme Kotler (1998), muitas empresas que vendem ao governo nao

apresentam uma orientacdo de marketing. Por outro lado, muitas delas tratam o
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marketing para o segmento governo em departamentos especificos, conseguindo
assim antecipar a necessidade e os projetos do governo, reunindo inteligéncia
competitiva e preparando suas propostas de forma mais cuidadosa. De acordo com
Hutt e Speh (2002), isso é possivel pois 0 governo sempre explica como fazer
negocios com ele, orientando 0 mercado quanto aos processos de compra e
incentivando as empresas a buscar negdécios governamentais. Purchase (2009)
afirma que a troca de informacédo de como fazer negocios possui maior significancia
no valor percebido pelos fornecedores no relacionamento B2G. Isso implica no fato
de que os fornecedores precisam considerar quais relacionamentos oferecem
melhor valor e, assim, alocar seus recursos nessas relagoes.

Hutt e Speh (2002) expbe que, para vender ao segmento governo, O
profissional de marketing precisa adotar uma estratégia diferente da utilizada no
setor comercial. E fundamental e necessario entender as regras complexas e 0s
padrbes minimos a serem alcancados, manter-se informado sobre o plano de
compra de cada o6rgdo do governo, ter uma estratégia de pesquisa e
desenvolvimento que facilite a resposta as necessidades de produto do governo e
desenvolver uma estratégia de negoécios que vise prazos favoraveis quanto aos
pagamentos, finalizacdo do contrato e aumento de custos. Purchase (2009) salienta
que, para alavancar o volume de negdcios e aumentar a sua posi¢cao de negociacao,
muitos departamentos governamentais estao centralizando seus contratos, visto que
os clientes governamentais precisam desenvolver uma imagem diferenciada que
destaque as vantagens da oferta do governo aos fornecedores.

O segmento governos representa um mercado de grande expressao, e possui
leis que estabelecem as diretrizes para a realizacdo dos negocios. De acordo com
Kotler (1998, p. 204):

Na maioria dos paises, as organizacfes governamentais sdo 0s principais
compradores de bens e servicos. Elas convidam os fornecedores para
apresentarem propostas e, normalmente, vence a concorréncia aquele que
oferecer o preco mais baixo. Em alguns casos, o 6rgao governamental
favorecera ao fornecedor que oferecer qualidade superior ou que tenha
tradicdo em atender as propostas no tempo estipulado.

As decisdes de gastos do setor publico estdo sujeitas a analise publica, dessa
forma, as organizacdes governamentais exigem grande quantidade de documentos

aos fornecedores; esse comportamento gera, por parte dos fornecedores,
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reclamacgfes quanto a burocracia, a regulamentacfes e a lentiddo na tomada de
deciséo. (KOTLER, 1998).

No Brasil, para a contratacédo de servicos e compras, 0 setor publico deve seguir
as diretrizes da Lei 8.666 de 21 de junho de 1993, que institui normas para licitagcdes
e contratos da Administracdo Publica. Essa lei visa garantir isonomia quanto a
selecdo da proposta mais vantajosa para a administragdo e a promocao do

desenvolvimento nacional sustentavel. (BRASIL, 1993).

Estdo subordinados a Lei 8.666, os 6rgados da administracdo direta, os fundos
especiais, as autarquias, as fundacdes publicas, as empresas publicas, as
sociedades de economia mista e demais entidades controladas direta ou

indiretamente pela Unido, Estados, Distrito Federal e Municipios. (BRASIL, 1993).

Quanto ao relacionamento do segmento governo junto as instituicbes
financeiras, o paragrafo 3° do artigo 164 da Constituicdo Federal de 1988
estabelece que as disponibilidades de caixa da Unido foram depositadas no Banco
Central; as dos Estados, do Distrito Federal, dos Municipios e dos 6rgaos, empresas
ou entidades do Poder Publico devem ser depositadas em instituicbes financeiras
oficiais. (BRASIL, 1988).

No entanto, além das disponibilidades financeiras, 0s clientes segmentos
governo demandam outros produtos bancéarios, como por exemplo, servicos de
arrecadacao, pagamento de folha salarial, linhas de crédito para os servidores, entre
outros. Dessa forma, em relacdo ao relacionamento dos 6rgdos publicos com as
instituicBes financeiras publicas, de acordo com o artigo 24 da Lei 8.666, pode ser

dispensada a licitacédo para contratacéo de servicos com empresas publicas:

Para a aquisicdo, por pessoa juridica de direito pablico interno, de bens
produzidos ou servicos prestados por 6rgdo ou entidade que integre a
Administracéo Publica e que tenha sido criado para esse fim especifico em
data anterior a vigéncia desta Lei, desde que o prego contratado seja
compativel com o praticado no mercado. (Artigo 24, Paragrafo VIII, BRASIL,
1993).

Essa dispensa de licitagdo gera uma grande concorréncia entre oS bancos
publicos, pois como os 6rgdos da administragdo publica possuem a prerrogativa de
dispensar a licitacdo caso desejem contratar o servico com uma instituicao financeira

publica, o fator relacionamento apresenta-se como uma variavel chave a ser

considerada. Na regido delimitada da pesquisa desse trabalho operam trés bancos
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multiplos oficiais, ha também a participacdo de agéncias de fomento e bancos de
desenvolvimento que atuam principalmente em linhas de crédito para infraestrutura

dos municipios.

2.3 Avaliagéo e Métricas de Resultados dos Clientes

A mensuracao e o acompanhamento dos dados mercadolégicos e financeiros
desencadeiam estratégias gerenciais que visam a melhoria do desempenho das

empresas.

A fluéncia numérica € uma habilidade crucial para todo lider empresarial. Os
administradores devem quantificar oportunidades de mercado e ameacas
da concorréncia. Devem justificar os riscos e os beneficios financeiros de
suas decisdes. Devem avaliar planos, explicar variancias, julgar o
desempenho e identificar pontos de alavancagem para aperfeicoamento —
tudo isso em termos numéricos. Essas responsabilidades exigem um forte
comando de mensuragdes e dos sistemas e férmulas que as geram. Em
sintese exigem métricas. (FARRIS, 2012, p. 16).

Slack, Chambers e Johnston (2002) dizem que a medida de desempenho é o
processo de quantificar a ac&do, no qual medida significa o processo de
guantificacédo, e o desempenho da producédo € presumido com o derivado de acdes
tomadas por sua administracao.

Para Salim et al. (2001), na fase estratégica do negocio devem estar 0s
resultados de analise das diversas informacdes obtidas sobre o mercado, 0s
servicos e 0s produtos oferecidos, as necessidades e as preferéncias do cliente.

Segundo Kaplan e Norton (2006), os indicadores financeiros somente medem
os resultados dos investimentos e das atividades, medidas em termos monetarios do
momento, ndo sendo sensiveis aos chamados impulsionadores de rentabilidade de
longo prazo, necessitando a criacdo de uma estratégia de negocios.

Para Sinkula (1994), o nivel de utilizacdo da informacao de mercado por uma
organizacdo esta positivamente correlacionado com sua aprendizagem sobre o
mercado, permitindo ajustar continuamente suas estratégias e obtendo um melhor
desempenho mercadologico.

Harrison, Hague, P. e Hague, N. (2005) dizem que a informacao referente aos
clientes em cada segmento deve ser acessivel, mensuravel e sujeita a avaliacao,

obtendo-se um maior beneficio de um mercado segmentado.
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De acordo com Kumar e Gulati (2010), os fatores que medem o desempenho
no setor financeiro sdo a eficacia na prestacdo do servico e a eficiéncia das
instituicbes em gerar um maior niumero de ativos a partir da execucdo dos seus
servicos.

Farris et al. (2012) salientam que as métricas financeiras tradicionais
utilizadas para avaliar o desempenho da empresa podem ser complementadas com
meétricas de marketing, as quais servem como bons indicadores de problemas,

oportunidades e futuro desempenho financeiro.

Nos ultimos anos, o marketing baseado em dados estendeu-se pelo mundo
empresarial. A partir dele, a capacidade de medir o desempenho e de
prestar contas tornaram-se as chaves para o sucesso de marketing. No
entanto, poucos administradores dao atencdo a variedade de métricas por
meio das quais eles podem avaliar as estratégias e dindmicas de marketing.
Menos ainda compreendem os prés, 0s contras e as nuancas de cada uma.
(FARRIS et al., 2012, p. 1).

Gupta e Lehmann (2006) acrescentam que para direcionar as decisdes, cada
abordagem estratégica possui instrumentos de métricas proprias, as quais se tornam
metas como objetivos e medidas de eficacia. Assim, conforme Farris et al. (2012), as
métricas auxiliam a identificar os pontos fortes e fracos tanto da estratégia como da

excecao, ajudando a empresa a manter o foco produtivo nos clientes e mercados.

Farris et al. (2012, p. 1) definem métrica como:

Um sistema de mensuracgéo que quantifica uma tendéncia, uma dinamica ou
uma caracteristica. Em virtualmente todas as disciplinas, os praticantes
usam métricas para explicar fendmenos, diagnosticar causas, compartilhar
descobertas projetar os resultados de eventos futuros. No mundo da
ciéncia, dos negécios e do governo, as métricas estimulam o rigor e a
objetividade. Elas tornam possivel comparar observacdes entre regies e
periodo de tempo. Elas facilitam a compreenséao e a colaboracéo.

Gupta e Lehmann (2006) descrevem como métricas essenciais ha abordagem
tradicional de marketing as vendas e os lucros, e inclui satisfacdo do cliente como
meétrica auxiliar. Conforme os autores, as métricas tradicionais sdo uteis, mas
incompletas, pois a maioria das empresas tém uma visdo em curto prazo e objetivam
o lucro imediato, bem como medem o lucro em nivel de produto e desconsideram as
diferencas de rentabilidade entre os clientes. Para Griffin (2010), as métricas de

marketing baseadas no desempenho do cliente estdo associadas ao posicionamento

e as estratégias de segmentacdo. As empresas que ndo medem o desempenho no
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nivel do cliente podem falhar em compreender os resultados dos programas de
marketing. Além disso, a eficiéncia operacional e a diferenciagdo sdo as chaves para
0 crescimento em servicos B2B. Seggie (2007) sugere a utilizacdo de uma cesta de

meétricas, englobando, dessa forma, todas as dimensdes.

Para um banco que pode estar perdendo dinheiro em sua carteira de
empréstimos, essa métrica de lucro agregado esconde o fato de que o
problema pode residir nos muitos clientes do tipo ‘Oportunistas’ que tal
banco possui. O ajuste de precos e servicos aos clientes, baseando-se no
seu valor para a empresa, pode melhorar significativamente a lucratividade
desse produto. (GUPTA; LEHMANN, 2006, p. 62).

Ja as méetricas baseadas no cliente sdo orientadas para o valor do cliente ou
para a rentabilidade por cliente, e ndo para a participacdo de mercado, para a
satisfacdo ou para a lucratividade do produto. As vantagens dessa abordagem estéo
na visdao de que os clientes sdo bens que geram retorno em longo prazo e
reconhece que o valor dos clientes pode variar substancialmente. (GUPTA;
LEHMANN, 2006).

Clark e Ambler (2011) afirmam que ndo ha falta de métricas; o desafio esta
em selecionar, montar e gerir o melhor conjunto de medidas, pois as métricas nao
podem ser um portfélio padréo; diferentes estratégias necessitam de diferentes
medidas. Assim, as métricas ajudam a organizacdo apenas quando inseridas em um
contexto na qual se adéquem ao modelo de negdcios e estratégia da empresa. De
forma periddica, a organizagdo deve rever seu portflio de métricas, identificando as
métricas da empresa, quais perguntas chave estas medidas ajudam a responder e
se areas importantes da organizacdo ndo possuem mensuracao.

Uma das métricas, conforme Farris et al. (2012, p. 158), é a rentabilidade do
cliente (RC) conceituada pelo autor como: “[...] o lucro que a empresa tem com o
atendimento de um cliente ou de um grupo de clientes no decorrer de um
determinado periodo”, ou seja, a diferenca entre as receitas obtidas o custo
pertinente ao relacionamento com o cliente durante o periodo analisado. Esse
calculo é importante para compreender quais as melhores relagbes com os clientes,
podendo-se assim identificar que algumas dessas relagdes néo séo lucrativas, e que
a empresa pode tornar-se mais lucrativa sem eles. Da mesma forma, identificar os
clientes mais rentaveis auxiliard a empresa a tomar iniciativas que visem garantir a

perpetuidade da relacdo com esses clientes lucrativos. (FARRIS et al., 2012).
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Devido & complexidade e a dificuldade de dominio de algumas métricas,
recomenda-se que os profissionais de marketing utilizem um arquivo ou painel de
meétricas para visualizarem a dindmica do mercado sob varias perspectivas,
triangulando estratégias e solucdes. Utilizando diversas métricas, pode-se usar cada
uma como verificagdo da outra, maximizando a precisdo. No entanto, deve-se levar
em consideracdo as relacdes entre as meétricas, bem como as limitagbes de cada
uma. (FARRIS et al., 2012).

2.3.1 Valor do Tempo de Vida do Cliente

De acordo com Gupta e Lehmann (2006), o valor do tempo de vida do cliente,
ou customer lifetime value (CLV), € um conceito e métrica em evidéncia para avaliar
o valor do cliente. O CLV é o valor presente de todos os lucros correntes e futuros
gerados a partir de um cliente, ao longo de seu tempo de negdcio com a empresa.

Farris et al. (2012) caracterizam o CLV como VDC, ou valor de duracdo do
cliente, e conceituam como uma métrica que tenta antever a rentabilidade futura dos
relacionamentos com os clientes, baseando-se no valor presente dos fluxos de caixa
futuros projetados e gerados pelo relacionamento com os clientes.

O conceito de VDC é importante, pois instiga as empresas a pensarem na

saude em longo prazo no relacionamento com o cliente.

O lucro do cliente (LC) é a diferenga entre as receitas e 0s custos
associados com o relacionamento com o cliente durante um determinado
periodo. A diferenga principal entre LC (Lucro do Cliente) e o valor de
duracao do cliente (VDC) € que o LC mede o passado e o VDC considera o
futuro. Como tal o VDC pode ser mais (til nas decisGes envolvendo clientes,
mas é muito mais dificil de quantificar. A quantificagdo do LC tem a ver com
relatar e sintetizar cuidadosamente os resultados da atividade passada,
enquanto que a quantificacdo do VDC envolve a previsdao da atividade
futura. (FARRIS, 2012, p. 164).

Farris et al. (2012) e Gupta e Lehmann (2006) apresentam uma abordagem
simples para calcular o CLV. Essa abordagem néo necessita de muita informacéao,
porém, oferece subsidios similares a métodos mais detalhados que se utilizam de
grande quantidade de dados. Para utilizacdo dessa abordagem simples, sé&o

necessarias trés premissas: a) margens de lucro permanecerem constantes durante

o tempo de vida do cliente; b) a taxa de retencao de clientes permanecer constante
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ao longo do tempo; e c) o valor do tempo de vida do cliente é calculado para um
horizonte infinito. (GUPTA; LEHMANN, 2006).

Quando as margens e as taxas de retencdo sdo constantes, a seguinte
férmula pode ser usada para calcular o valor da duracdo do relacionamento com um
cliente:

Formula do CLV conforme Gupta e Lehmann (2006, p. 38):

cw:m( r )
1+;‘-r

m = margem ou lucro de um cliente por um periodo

r = taxa de retencéo

i = taxa de desconto

Formula do CLV conforme Farris et al. (2012, p. 166):

Taxa de retencdo (%)

Valorde duracdodo cliente ($) = Margem (S) X
1 + Taxa de desconto (%) — Taxa de retencédo (%)

Gupta e Lehmann (2006) destacam que implementar o conceito de CLV pode
ser um desafio para as empresas, pois existe uma lacuna entre a teoria e a pratica

gue resulta de trés fatores, conforme seguem:

a) requisito de dados: rastrear a taxa de abandono de clientes para
companhias que tenham um arranjo contratual com clientes; porém, em
companhias que ndo possuem esse mecanismo, levantar essa informacao
pode ser algo complexo;

b) complexidade: a complexidade vai além da coleta de dados, podendo
exigir uma mudanca organizacional muito maior, visando métricas simples
e de facil entendimento;

c) a ilusdo da precisdo: calcular o CLV estabelece uma série de
entendimentos e decisdes subjetivas (como alocacdo de custos), que o

torna menos preciso do que 0s autores gostariam.
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De acordo com o autor, mesmo com informacdes detalhadas e um
planejamento sofisticado, as estimativas de CLV sao imprecisas e aproximadas. No
entanto, considerando a imprecisao intrinseca de qualquer métrica, essa é uma

abordagem simples para o calculo do valor de um cliente.

2.4 Qualidade do Servico e Satisfacédo do Cliente

Uma vasta literatura aborda o tema desta secdo. Ao redor do mundo, o tema
possui inumeros modelos elaborados por diversos pesquisadores; dessa forma, para
manter o nucleo da revisdo da literatura em relacdo ao projeto desenvolvido, a
discussao do tema contemplaré o setor de servigos.

A pesquisa sobre a qualidade do servigo e sua relagdo com a satisfacado do
cliente tem sido extensamente pesquisada na literatura por Caruana, Money e
Berthon (2000), Lassar, Manolis e Winsor (2000), Levesque e McDougall (1996),
Paul, Mittal e Srivastav (2014), Santos e Porto (2012), Taylor e Baker (1994) e
Vinita, Durga Prasad, Sharma (2006).

A qualidade do servico tem um impacto significativo como antecedente e na
mediacdo da relacdo relacionamento/satisfacdo, evidenciando a influéncia
significativa da qualidade do servico central no relacionamento e na satisfagdo do
cliente. (MUHAMMAD AWAN; SHAHZAD BUKHARI; IQBAL, 2011). Cronin e Taylor
(1992) investigaram a conceitualizacdo e a mensuracao da qualidade de servico, as
relacbes entre qualidade de servico, a satisfacdo do consumidor e a intencao de
compra. Como resultado, sugerem que a qualidade do servico pode ser
conceitualizada e mensurada como uma atitude.

Em referéncia a relagédo entre qualidade do servigo e satisfacdo do cliente, o0s
autores suportam que a qualidade do servico conduz a satisfacdo do cliente
(PARASURAMAN et al., 1985, 1988 apud CRONIN; TAYLOR, 1992). Outra questao
respondida pelos autores é referente aos impactos da qualidade do servico e da
satisfacdo do cliente nas intencdes de compra. Nesse caso, fica evidente que a
satisfacdo possui um efeito mais forte e consistente sobre as inten¢cdes de compra
em comparacao a qualidade do servico. Nessa linha, Levesque e McDougall (1996)
afirmam que, especificamente em bancos de varejo, os resultados sugerem que as
percepcdes da qualidade de servico sdo a base da satisfacdo dos clientes. Wiele,

Boselie e Hesselink (2002) relacionam a satisfacdo do cliente como um resultado da



39

qualidade do servico e da performance do negdcio, e ressaltam que a dificuldade de
traduzir os dados de satisfacdo em acdes e relacionar a satisfacao do cliente com o
lucro fazem com que as empresas nao privilegiem a satisfacéo do cliente.

Devido as pressdes competitivas, muitas empresas concentram-se em manter
uma base de clientes leais. No setor financeiro, muitos bancos de varejo buscam
estratégias que amplifiguem a satisfacdo e a fidelidade do cliente através da
melhoria da qualidade do servico. As melhorias na qualidade de servico, nas
caracteristicas do servico e o tratamento das reclamacfes dos clientes sdo os
principais fatores que impactam positivamente na satisfagdo do cliente.
(LEVESQUE; MCDOUGALL, 1996).

Zeithaml (2000) traz uma visao de varios achados de pesquisa em relacéo a
satisfacdo do cliente e a performance organizacional das empresa. Abordando a
literatura em seis categorias: (1) efeitos diretos da qualidade do servico nos lucros;
(2) efeitos ofensivos; (3) efeitos defensivos; (4) a relagdo entre a percepgédo da
gualidade do servico e as intencdes de compra; (5) rentabilidade de clientes e
segmentos; e (6) drivers de servigos-chave de qualidade de servigo, retencédo de
clientes e lucratividade; o autor afirma que em relagdo a rentabilidade individual de
clientes e segmentos, 0 que se sabe € que a rentabilidade nédo é linear entre os
clientes, assim faz-se necesséario aprender a identificar, alcancar e responder aos
clientes de acordo com seu nivel de rentabilidade.

Para Karatepe, Yavas e Babakus (2005), a entrega de um servico de alta
gualidade aos clientes oportuniza as empresas a se diferenciarem em mercados
competitivos, resultando em satisfacdo e lealdade do cliente, disposicdo para
recomendar, reducédo das reclamacdes e uma maior taxa de retencédo dos clientes.
Os bancos de varejo descobriram que o aumento das taxas de retencéo dos clientes
pode ter um impacto significativo no lucro, citando como exemplo um banco de
varejo que com um aumento de 5% na taxa de retencdo de clientes aumentou o
lucro em 85%. (REICHHELD; SASSER Jr., 1990). Ja a satisfacdo do consumidor
possui impacto positivo nos indicadores de rentabilidade de retorno sobre os ativos,
margem EBITDA, indicadores de performance de mercado e rentabilidade das
acoes. (OTUZI; FORTUNATO, 2013).

Neupane (2014) avaliou a satisfacdo do cliente e o desempenho do negdcio
em um banco do Reino Unido, abordando o referencial tedrico do artigo de forma

ampla em relacdo a satisfagdo do cliente, & mensuracéo da satisfacao do cliente, a
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satisfacdo do cliente e ao desempenho do negdcio, & mensuragdo do desempenho
do negdcio, a satisfacdo do cliente e performance financeira, e a satisfacdo do
cliente e preco das acbes. Para alcancar o objetivo da pesquisa, 0 autor utilizou
cinco fatores de satisfacdo do cliente: tangivel, confiabilidade, responsividade,
empatia e seguranca; e cinco fatores do desempenho do negdécio: estratégia e
direcdo, vendas e marketing, eficacia da equipe, gestdo financeira e sistemas e
processos. No contexto estudado, a pesquisa encontrou relagdo positiva entre a
satisfacdo do cliente e o desempenho do negdcio, contudo, a relacdo identificada foi
fraca e o impacto da satisfacdo do cliente em relacdo ao desempenho do negdécio
nao foi significativo.

Em relacdo a satisfacdo a bancos eletrénicos e digitais, Liébana-Cabanillas,
Mufoz-Leiva e Rejon-Guardia (2013) analisam a perspectiva de satisfacdo dos
usuario analisando os determinantes da experiéncia dos usuarios em relacdo a
acessibilidade, confiancga, facilidade de uso e utilidade. Os autores demonstram que
existe uma relacdo positiva entre as variaveis, principalmente sobre o efeito direto
gue a utilidade e a facilidade de acesso tém sobre a satisfacdo. O estudo tambéem
demonstra que a acessibilidade manifesta uma relagdo positiva em relacdo a
confiancga, a facilidade de uso, a satisfagéo e a utilidade.

Conforme dados do American Customer Satisfaction Index (ACSI, 2011), os
niveis de satisfacdo dos usuarios de bancos eletrbnicos aumentaram no altimos
anos. Comparando os niveis de satisfacdo geral do cliente bancario tradicional em
comparacdo ao cliente digital, a satisfagcdo do cliente do banco digital mostra-se
superior a dos clientes tradicionais.

Herington e Weaven (2009) examinam a mensuracéo da qualidade do servico
eletrbnico em bancos de varejo, a importancia das dimensdes e a relacédo entre a
gualidade do servigco eletronico e a satisfagdo do cliente. Um modelo de quatro
fatores (E-Servqual): necessidades pessoais, organizacdo do site, facilidade de uso
e eficiéncia foram encontradas, sendo esses fatores preditores da satisfacdo geral
do cliente. Os autores concluem em seu artigo que, mesmo obtendo um bom
desempenho no servi¢o eletronico e afetando positivamente a satisfacao do cliente,
0s bancos precisam estar em todas as areas para garantir a satisfacdo do cliente.
Na mesma linha, Amin (2016) examina a qualidade do servi¢o do internet banking e
as implicacdes na satisfacdo e fidelidade do cliente. Os resultados confirmam que

0s quatro fatores s&o constructos distintos e constatam que a relagdo entre a
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gualidade do servigo da internet, a satisfacdo do cliente eletronico e a fidelidade do
cliente sao significativas. O autor também afirma que o nivel de servico bancério na
internet impacta na satisfacdo do cliente, o que leva a lealdade e a retencdo do

cliente.

2.5 Escalas de pesquisa sobre satisfacdo do cliente

Essa secdo tem por objetivo discutir escalas relevantes ao tema e que
serviram como base para o desenvolvimento da escala deste projeto. Para medir a
gualidade do servico e a satisfacdo dos clientes, sdo necessarios um método e um
instrumento confiaveis. Varios autores langam propostas de escalas para medir a
gualidade ou a satisfacdo dos clientes, conforme apresentado no Quadro 1:
Aldlaigan e Buttle (2002), Bahia e Nantel (2000), Gronroos (1984), Jabnoun e Khalifa
(2005), Kang e James, (2004), Karatepe, Yavas e Babakus (2005), Levesque e
McDougall (1996), Malik (2012), Najjar e Bishu (2006), Parasuraman et al. (1985,
1988 apud CRONIN; TAYLOR, 1992), Sureshchandar, Rajendran e Anantharaman,
(2003), Terpstra, Kuijlen e Sijtsma, (2014), Wiele, Boselie e Hesselink, (2002).

Conforme Brady e Cronin Jr. (2001), os pesquisadores geralmente adotam
uma das duas principais conceitualizagbes de qualidade de servigco:a perspectiva
americana de Parasuraman et al. (1988 apud CRONIN; TAYLOR, 1992) ou a
perspectiva europeia de Gronroos (1984).

Com foco nos atributos da qualidade funcional dos servi¢os, Parasuraman et
al. (1988 apud CRONIN; TAYLOR, 1992) construiram, com base em pesquisas em
varios setores de servigos, uma perspectiva geral para as organizacfes de servicos,
objetivando identificar quais as dimensdes da qualidade influenciam no
desenvolvimento das percepcdes dos clientes.

A escala SERVQUAL é uma medida genérica da qualidade do servi¢co para
varias categorias de servico, comparando expectativas do servico a ser recebido
com as percepcdes do servico recebido. Possui 22 itens divididos em cinco
dimensdes: (1) tangiveis, (2) confiabilidade, (3) responsividade, (4) empatia e (5)
garantia. Utiliza a escala Likert de sete pontos para extrair os dados dos clientes,
que respondem um questionario sobre expectativa do servico e outro sobre
percepcao. Assim, obtém-se a “pontuacdo do gap”, calculado pela diferenca entre a

pontuacdo da "percepcdo de desempenho” e a "pontuacdo de expectativas”. Dessa
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forma, quanto maior for a "pontuacdo do gap “, maior sera a pontuacdo para a
gualidade de servico percebida. (LADHARI, 2008).

Ladhari (2009), em seu artigo, realizou uma revisdo de 20 anos da literatura
de pesquisas sobre a SERVQUAL (de 1998 a 2008). O autor afirma que a qualidade
do servico é um fator critico para o sucesso de uma empresa e sua diferenciacédo
diante dos concorrentes. Em consequéncia de uma boa qualidade de servigos,
destaca a retencdo dos clientes existentes, a reducdo de custos, melhoria da
imagem corporativa, recomendacdo positiva e em consequéncia uma maior
rentabilidade. Ainda conforme o autor, a escala SERVQUAL talvez seja a medida
mais conhecida e utilizada, porém mesmo tendo sido amplamente aplicada e
testada, ela € criticada por varios autores que identificaram possiveis dificuldades
conceituais e de operacionalizacdo, o principal questionamento refere-se as cinco
dimensbes genéricas e sua aplicabilidade em todos os contextos de servico.
(LADHARI, 2009).

Uma das principais criticas em relacdo a SERVQUAL é em relacdo a sua
aplicabilidade como escala genérica para medir a qualidade do servico em varios
setores e que simples adaptagbes seriam insuficientes para se ajustar a todos setores.
Outro argumento é que a qualidade do servico em alguns contextos é um constructo
unidimensional simples, e um constructo multidimensional complexo em outros, assim
os autores sugerem medidas da qualidade do servi¢co especificas para cada setor séo
mais apropriadas que uma escala genérica. (BABAKUS; BOLLER, 1992).

Cronin e Taylor (1992) sustentam que 0s escores de percepg¢ao superam 0s
escores de “gap” na avaliagdo geral dos servigos, assim, como alternativa a escala
SERVQUAL desenvolveram a Escala SERVPERF, uma escala baseada apenas na
percepcdo de desempenho dos servicos. Afirmam que qualidade ndo deve ser
medida pela diferenca entre expectativa e desempenho, e sim como uma percepg¢ao
de desempenho. Consideram que os 22 itens da SERVQUAL sé&o suficientemente
embasados, assim, utilizam esses itens para avaliacdo de desempenho em seu
trabalho. Concluem que o instrumento SERVPERF € mais sensivel em retratar as

variacdes de qualidade em relacdo as outras escalas testadas.



Quadro 1 - Artigos pesquisados para desenvolvimento da escala
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(continua)
Estudo Setor/ Pais Contexto N Escala/Dimensbdes Confiabilidade
13 questdes em uma escala de 5 pontos sobre itens de
satisfacdo. Uma questao sim/néo sobre a apresentacao de
Wiele, Boselie Servicos / Andlise dos dados empiricos de satisfacdo do © gueixas e trés perguntas (escala de cinco pontos) sobre a forma Variou entre
e Hesselink Hola%da cliente e sua relagdo com o desempenho = como as queixas foram tratadas e resolvidas. 0.84 e 0.86
(2002) organizacional da empresa Uma pergunta (sim / ndo) sobre o uso de outras empresas e se ’ ’
o outro fornece melhor servico ou ndo. Uma pergunta sobre a
satisfac@o geral com o servico oferecido pela empresa
COn(]2igr\l,i?vf;ﬁgnToe(tjc’edgL%%gsea\l,fﬁggg\é? d%e;ra 0 3 questdes American Costumer Satisfaction Index com escala
Terpstra, Bancos de constructos investigam como construir uma escala = 16 o b '”telfzj’a';“ de0as; lai lar de 0-1 Vari
Kuijlen e varejo / de satisfagdo do cliente que produza medidas S questoes sobre quall ac e/c_om escala intervalar de 0- Oa:gu %nitgroe
Sijtsma (2014) Holanda otimamente validas, concluindo que a medida multi- | © ~ (ndo S'm)L . 3 el
item & bem adeguada para medico satisfagio do 3 questdes sobre lealdade e 2 questbes sobre envolvimento om
cliente em bancos de varejo. escala intervalar de 0-4;
Investiga os fatores criticos de qualidade de servigco Esgala de.7 po~ntos Likert. Fiitores: . .
Sureshchandar, ercebida pelos clientes em bancos de uma - Sistematizacao da prestacgédo de servicos (5 questdes); NZo
Rajendran e Bancos/ P ; P - N - Servicos essenciais (17 questdes);
P economia em desenvolvimento. Comparando e ~ . . [ apresentada
Anantharaman India d - de b indi ~ - Responsabilidade social (6 questdes); .
(2003) contrastando os trés grupos de bancos na India - Tangiveis (6 questdes); no artigo
com relacdo a perspectiva dos clientes. ' ~ . .\
- Elemento humano da prestacdo de servicos (7 questdes);
Aborda a importancia da melhoria da qualidade do 16 questdes que abrange as cinco dimensdes da qualidade
servigo no setor bancario. Um questionario foi do servico SERVQUAL, confiabilidade (3), responsividade
Najjar e Bishu Bancos / desenvolvido para identificar dimensdes » (3), seguranca (3), empatia(3), tangiveis(3), mais uma Variou de 0,76
(2006) EUA subjacentes a qualidade dos bancos e avaliar a N qguestao sobre a qualidade geral do servi¢co do banco. a 0,88
percepc¢éao dos clientes em relacéo a cada Cada pergunta foi avaliada usando uma escala tipo Likert de
dimenséo. 0alo.
O estudo concentra-se em analisar a qualidade do
servico e satisfacdo do cliente entre os bancos do 20 questdes mensuradas em uma escala entre 1 e 5
Malik (2012) Bancos / setor privado e publico na India. Através de um Py Coaniabilidade (4), Responsividade (4), Tangiveis (4) Variou entre
India guestionario para coletar as opinides dos clientes | S ' P y 9 ! 0,453 e 0,876

sobre os servicos em relacao a satisfacédo do cliente
e a fidelizacdo do cliente.

Seguranca (4), empatia (4)
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(concluséo)

Estudo Setor/ Pais Contexto N Escala/Dimens6es Confiabilidade
Investiga os principais determinantes de satisfagao
dos clientes e as inten¢des futuras no setor de 17 questbes para responder com uma escala de 7 pontos (1 a 7):
Levesque e bancos de varejo, salientando que a satisfacéo e a Qualidade do servigo: Nucleo (5), Relacional (5), tangiveis (2);
q Bancos / retencdo dos clientes sdo essenciais. W Caracteristicas de servico: Acessivel (4), Competitividade (1); Variou entre 0,54
McDougall e . g . . N . )
Canada Identifica os determinantes que incluem dimensdes | O 5 questdes para responder com uma escala de 7 pontos (1 a 7): e 0,92
(1996) d ; h S . AP ; . ~ e .
e qualidade de servico, caracteristicas de servico, Satisfacéo do cliente e inten¢des futuras: satisfagéo do cliente
problemas de servico, recuperacao de servigos e (3), intencdes futuras (2)
produtos usados.
Karatepe, Atrav?s de uma abordagem multlpla, relata} a N 20 questBes: Ambiente de servigo (4 itens), qualidade de .
Bancos / construcéo de uma escala para avaliar a qualidade o . ~ . . - A . Variou entre 0,81
Yavas e . A . . N interacdo (7 itens), empatia (5 itens) e confiabilidade (4 itens)
Chipre de servigo. Clientes de bancos de varejo no norte S e 0,92
Babakus (2005) . - Escala de 5 pontos entre 1 e 5.
do Chipre foram utilizados como amostra do estudo.
Telefonia quaIIiEdSatgg%ggineq;Cﬁ;gsszSgeer?rﬁlgg gaéogzlﬁa?i?jade - Escala de 7. pontos entrele7. . .
Kang e James . S ! PO ~ - A Confiabilidade (3), responsividade (3), seguranca (3), empatia | Variou entre 0,72
/Coreia do do servigo é composta de trés dimensdes, técnica, D P - S ;
(2004) . . . . & (4), tangiveis (3), qualidade técnica (3), imagem (4) e 0,85
Sul funcional e de imagem, e essa imagem funciona - ~
" ~ . . Satisfacéo (4)
como filtro na percepcéo da qualidade do servigo.
Questionario de 30 itens composto por cinco dimensdes do
Propde desenvolver uma medida de qualidade de SERVQUAL e duas outras dimensdes denominadas valores e .
Jabnoune e Bancos / . - < . N . Variou entre 0,85
Khalifa (2005) Dubai servico nos Emirados Arabes .Unld.os e tgstg essa @ o imagem. . . e 094
medida nos bancos convencionais e islamicos. Confiabilidade (5), responsividade (3), empatia (4), garantia !
(4), tangiveis (5), valores (6) imagem (3).
. Estudo desenvolve uma escala confiavel e valida Escala Likert de 7 pontos. Compreende 29 itens que .
Bahia e Nantel Bancos/ lidad bida d ico b . = b s di Ses: oficAci Variou entre 0,78
(2000) Canada para a qualidade percebida do servico bancario. = abrangem seis dimensdes: eficacia e seguranca, acesso, e 0.96
Denominada qualidade de servigo bancario (BSQ). preco, tangiveis, portfélio de servicos e confiabilidade. !
Descreve o processo de desenvolvimento de uma 21 itens em 4 dimensdes: Qualidade dos sistemas de
Aldlaigan e Bancos / nova escala desenhada para mensurar a percepgao ©Q servicos, qualidade dos servicos comportamentais, exatidao Variou entre
Buttle (2002) Inglaterra da qualidade de servicos pelos clientes em bancos R dos servicos de transac¢fes e qualidade de servigos das 0,80 a0,93

de varejo.

maquinas

Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de Ladhari (2008).
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Em outra perspectiva, Grénroos (1984), propde que a satisfacdo do cliente é
construida pela combinacdo dos aspectos das qualidades funcionais (processos),
técnicas e de imagem, ou seja, considera mais dois componentes em relacdo a
perspectiva americana. Com o objetivo de compreender melhor a natureza das
dimensdes da qualidade do servico, com base na perspectiva europeia (KANG;
JAMES, 2004) examinam o modelo de qualidade de servigco de Gronroos (1984), os
resultados do estudo sugerem que a qualidade técnica, qualidade funcional e
imagem devem ser medidos para captar plenamente a percepcao geral de qualidade
de servico de um individuo.

O modelo bidimensional de Groénroos (1984) possibilita a compreensdo da
percepc¢do da qualidade pela concepcao do consumidor e de como a qualidade do
servico € influenciada. Sugere que a qualidade do servico consiste em 3
componentes: (1) qualidade técnica, refere-se ao resultado do desempenho do
servico; (2) qualidade funcional referente a forma como o servico foi prestado e (3)
imagem da empresa considerada importante para as empresas de servico pela
influéncia na escolha do consumidor.
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3 METODO DE PESQUISA

Apés apresentacdo do problema de pesquisa e da base tedrica, neste
capitulo foram descritos os processos de pesquisa utilizados na elaboracdo da
dissertacéo, detalhando os procedimentos que orientaram sua elaboracgéo, o tipo de

pesquisa, a unidade de analise, o instrumento de pesquisa, a populacdo, a amostra

e 0s procedimentos de coleta e tratamento de dados.

O método é o conjunto das atividades sistémicas e racionais que, com
maior seguranca e economia, permite alcancar o objetivo — conhecimentos
vélidos e verdadeiros — tragando o caminho a ser seguido, detectando erros
e auxiliando nas decisbes do cientista. (MARCONI; LAKATOS, 2011, p. 46).

No método, apresentam-se as técnicas que foram adotadas para a realizacao

da pesquisa. Conforme Marconi e Lakatos (2011), o objetivo da atividade cientifica é

obter a verdade, fazendo uma ponte entre a observacdo da realidade e a teoria

cientifica.

A seguir é apresentado o Quadro sintese da metodologia da pesquisa:

Quadro 2 - Quadro sintese da metodologia

(continua)
Objetivos
Objetivo Coleta Andlise Sujeito
Mensurar o nivel de satisfacao
- do cliente no relacionamento Analise
Objetivo . e .
com a nova plataforma de Survey eletrénica estatistica Clientes
Geral s S
negocios do segmento Multivariada
governo.
Objetivo Comparar a evolucéo da Dados_ for_ne_c '905 Anqlls_es Dados
o U pela instituicdo estatisticas | .. .
especifico margem de contribuicdo . . ; financeiros
financeira diversas
Dados fornecidos Calculo do
Objetivo | Analisar o valor do tempo de TR CLV; Analise Dados
- . . pela instituicdo P . )
especifico vida dos clientes , . estatistica | financeiros
financeira N
Multivariada.
o Verificar a percepgao dos _ - Gestores da
Objetivo gestores em relacdo a nova Entrevista Andlise de unidade
especifico | estrutura de negdcios e sua semiestruturada contetdo .
~ analisada
expansao
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(concluséo)

Objetivos
Objetivo Coleta Analise Sujeito
Objetivo _ Identnilcar dificuldades na Entrevista Analise de Gestpres da
o implantacdo da nova estrutura de : ; unidade
especifico e semiestruturada | conteudo :
negocios analisada
Reviséo da literatura
Avaliacéo
Segment . Negécios | e métricas | Valor do | Qualidade | Escalas
Segmentag ~ Business .
= acao no : como de tempo de | do servigo e de
ao de to business . . ~ .
setor segmento | resultados | vida do satisfacdo | pesquis
mercado - - B2B . :
bancario governo dos cliente do cliente a
clientes

Delineamento da pesquisa

Para responder ao problema de pesquisa, sera realizado um estudo de caso com abordagem
gualitativa e quantitativa, de natureza exploratdria e descritiva.

Unidade de anélise

Resultado do relacionamento da Pessoa Juridica Publica dentro da nova estrutura da Plataforma
de Governo Vale dos Sinos, em relacdo a satisfacéo, valor e a rentabilidade do cliente.

TECNICAS DE COLETA DOS DADOS

Entrevista semiestruturada
Questionario / Survey
Dados fornecidos pela empresa

TECNICA DA ANALISE DOS DADOS

Qualitativa Analise de conteldo
Andlise de Coeficient Andlise de
- ~ Teste Post e de P Teste t
Quantitativa Alpha de Estau_spcas regresséo Hoc de correlagio variancia de
Cronbach | descritivas linear ANOVA
: Tukey de o Student
simples unidirecional
Pearson

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.1 Delineamento da Pesquisa

Conforme Gil (1999), o delineamento da pesquisa consiste no planejamento

da pesquisa e envolve sua diagramacdo, previsdo de analise, interpretacdo dos

dados e considera o ambiente no qual os dados sdo coletados e as formas de

controle das variaveis envolvidas.

Para responder ao problema de pesquisa, foi realizado um estudo de caso

com abordagem qualitativa e quantitativa, de natureza exploratdria e descritiva. Para
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Godoi, Mello e Silva (2010), o estudo de caso € bastante utilizado em estudos

organizacionais e busca identificar como e por que certos fenbmenos acontecem.

A pesquisa de estudo de caso seria 0 método preferencial em comparagéo
aos outros em situacdes nas quais (1) as principais questdes da pesquisa
sdo ‘como?’ ou ‘por qué?’; (2) um pesquisador tem pouco ou nenhum
controle sobre eventos comportamentais; e (3) o foco de estudo é um
fenbmeno contemporédneo (em vez de um fenémeno completamente
histérico). (YIN, 2015, p. 2).

Dessa forma, tendo em vista que a pesquisa trata-se de uma analise em uma
Gnica organizacdo e em um contexto atual, justifica-se a realizacdo do estudo de
caso. Além disso, segundo Yin (2015), o estudo de caso € comumente utilizado na
administracéo e é um dos empreendimentos mais desafiadores das ciéncias sociais.
Assim, deve-se observar um caminho metodolégico rigoroso, bem como entender e
reconhecer os pontos fortes e as limitacdes da pesquisa.

Quanto a natureza de pesquisa, conforme Flick (2013, p. 25), “[...] € possivel
combinar pesquisa qualitativa e quantitavtiva com o objetivo de compensar as
limitagGes e os pontos fracos de cada abordagem e produzir sinergia entre elas”.
Ainda conforme o autor, 0 numero de problemas de pesquisa que requerem
combinar as abordagens esta aumentando, pois decidir por apenas uma abordagem
pode provocar o estreitamento da perspectiva do estudo. (FLICK, 2013).

Para Creswell (2010), um estudo pode ser mais qualitativo ou quantitativo, e
vice e versa, sendo a pesquisa de metodos mistos uma forma de incorporar
elementos das duas abordagens. Assim, ainda conforme Creswell (2010, p. 21), “[...]
os procedimentos de métodos mistos empregam aspectos dos métodos
guantitativos e dos procedimentos qualitativos. A pequisa de metodos mistos
aumentou em popularidade nos ultimos anos.”

A escolha pela abordagem qualitativa faz-se necessaria para atingir os
objetivos propostos na secdo 1.2 deste estudo, através do tipo de pesquisa
exploratoria e da realizacdo de uma entrevista semi-estruturada; desta forma, busca-
se relacionar seus resultados com os resultados quantitativos, obtendo-se um
melhor entendimento e aprofundamento da pesquisa.

Conforme Salvatore (2010), a pesquisa qualitativa tem por objetivo identificar
opinides dos individuos sem se preocupar em transformar seus resultados em
nameros. Além do mais, conforme Salvatore (2010, p. 1), “[...] cabe ao pesquisador

identificar, conforme seus objetivos, quais sdo as técnicas mais interessantes para
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serem aplicada, e a melhor forma de utiliza-las”. Assim, a etapa qualitativa foi
exploratoria, pois conforme Hair Jr. et al. (2005), ela é util na identificacdo de
praticas inovadores de producdo e administracdo, e quando o pesquisador possui
poucas informacdes e sao orientados para a descoberta. Malhotra (2012), reforca
que a pesquisa exploratoria faz a busca em um problema ou situacdo, objetivando
uma maior compreensao, fornecendo a informacéo e visa descobrir ideias. Seu
processo de pesquisa é flexivel, versatil e ndo estruturado.

Quanto a abordagem quantitativa, esta faz-se igualmente necessaria para
atingir aos objetivos propostos da secdo 1.2 do projeto de pesquisa. Segundo
Salvatore (2010), a pesquisa quantitativa estuda sequéncias numéricas utilizadas
para representar os fenbmenos naturais, e a sua abordagem est4 associada a
escalas cientificamente construidas e amplamente testadas.

A etapa quantitativa foi descritiva que é um tipo de pesquisa conclusiva que
tem como principal objetivo a descricdo de caracteristicas ou funcdes de mercado,
além de observar fendbmenos da mesma natureza, coletar dados numeéricos,
organizar e classificar os dados para posterior apresentacdo em forma de graficos e
tabelas. (AHLERT, 2000; MALHOTRA, 2012).

“Estudo descritivo: um estudo de caso cujo proposito é descrever um
fendmeno (o0 ‘caso’) em seu contexto de mundo real”. (YIN, 2015, p. 244).

Para realizagdo da etapa quantititiva da pequisa sera realizada uma survey
eletrbnica através da internet. Segundo Hair Jr. (2005), survey trata-se de um
método para coleta de dados primarios a partir de individuos, e sdo usadas quando
no projeto de pesquisa esta contemplada a coleta de informacdes de uma amostra
significativa. O questionario elaborado utilizara a Escala Likert que, conforme
Malhotra (2012, p. 221), “...] exige que os entrevistados indiqguem um grau de
concordancia ou discordancia com cada uma de uma série de afirmagbes sobre
objetos de estimulo”. Ainda conforme o autor o questionario normamente apresenta
cinco categorias de resposta em cada item da escala, que vai de ‘discordo
totalmente a ‘concordo totalmente’.

Conforme Yin (2015, p. 113), “[...] registro de arquivos podem ser utilizados,
em conjunto com outras fontes de informacgéo, na producédo de um estudo de caso”;
dessa forma, em complemento a pequisa quantitativa, foram obtidos dados
secundarios fornecidos pela empresa analisada e em sites de dominio publico
relativos ao tema dessa pesquisa.
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3.2 Unidade de Andlise

A empresa analisada nesta pesquisa é uma instituicdo financeira publica
brasileira, vinculada ao Ministério da Fazenda. Possui patriménio proprio e
autonomia administrativa, sua sede € em Brasilia e conta com aproximadamente
100 mil funcionarios. Possui mais de 150 anos de histdria e foi criada pelo Imperador
Dom Pedro I, com o objetivo de incentivar a poupanca.

Integrante do sistema financeiro nacional esta entre as cinco maiores
instituicdes financeiras do Brasil, atualmente, de acordo coma propria instituicdo, é o
maior banco publico da América Latina, sendo o principal agente de politicas
publicas e parceiro estratégico do Estado brasileiro. Possui papel de destaque no
desenvolvimento urbano e justica social, priorizando os setores de habitacéo,
saneamento basico, infraestrutura e prestacdo de servicos. E responsavel pelo
atendimento dos principais programas sociais do pais, centralizando as operacoes
do Fundo de Garantia por tempo de servico (FGTS), Programa de Integracdo Social
(PIS). A instituicdo financeira é também o agente pagador do Bolsa Familia, é
gestora das loterias e a maior patrocinadora do futebol brasileiro e do atletismo.

Mesmo com todo viés social, a instituicdo financeira analisada possui também
atuacao comercial. De acordo com o BACEN, em 2015, era o segundo maior banco
em ativos totais do Brasil, disponibilizando aos clientes uma gama de produtos e
servicos como conta corrente, empréstimos e financiamentos, investimentos,
consorcios, seguros, entre outros.

Para oferecer atendimento aos mais de 80 milhdes de clientes e a todos
cidadaos brasileiros que recebem algum beneficio social, a instituicdo possui uma
capilaridade que alcanca a todos os municipios brasileiros, seja com suas agéncias,
casas lotéricas ou correspondentes bancarios, além do internet banking e aplicativo
para smartphones.

Devido a essa grande capilaridade da rede de atendimento, a criagdo das
Plataforma de negocios visa aproximar o banco dos clientes de determinados
nichos. A estrutura das Plataformas de negdcios governo no estado do RS é
composta por seis Superintendéncias de Negocios e cada uma delas é responsavel
por uma plataforma de atendimento ao segmento governo.

A Plataforma de Governo Vale dos Sinos iniciou suas atividades em janeiro de

2015, vinculada a Vice-Presidéncia de Governos e alocada em um espaco fisico
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separado da Superintendéncia de Varejo. Atualmente possui quatorze funcionarios,
sendo que destes, sete sdo gestores. Sua area de atuacdo abrange a treze
municipios nas regides do Vale dos Sinos, Vale do Taquari, Vale do Cai, Vale do
Paranhana e Vale do Jacui.

Diante do contexto ja apresentado neste trabalho, no item 1.1 Tema e
problema de pesquisa, a unidade analisada foi o resultado do relacionamento da
Pessoa Juridica Publica dentro da nova estrutura da Plataforma de Governo Vale
dos Sinos, em relacao a satisfacao, valor e a rentabilidade do cliente.

A satisfacdo do cliente atendido pela Plataforma de Governo é um fator de
alta relevancia para o contexto estudado, pois ratifica a criacdo das novas estruturas
e auxilia na realizacdo de mais negocios e consequente maior rentabilidade dos

clientes.

3.3 Amostra da Pesquisa

Conforme Hair Jr. et al. (2005), uma amostra da pesquisa deve possuir
representatividade na populacdo da qual sera extraida, refletindo as caracteristicas
dessa populacédo, visando minimizar os erros associados a amostragem.

A pesquisa sera efetuada com duas amostras distintas, sendo elas:

a) clientes;

b) gestores.

A carteira de clientes é composta por 59 clientes pessoa juridica publica
ativos, a survey eletronica foi enviada a todos os clientes, direcionada aos servidores
gue possuam contato direto com a plataforma de negdcios governo, sendo elas dos
setores da Fazenda, Projetos, RPPS, Governo e aos representantes legais (no
minimo dois) dessas instituigdes, estimando-se um nivel de resposta de ao menos 1
guestionario por CNPJ de cliente ativo.

Para analisar o comportamento da margem de contribuicdo dos clientes e 0
valor do tempo de vida dos clientes, os dados financeiros analisados foram extraidos
do periodo de outubro/2013 a mar¢o/2016, compreendendo assim 5 trimestres sem
a plataforma de negécios e 5 trimestres com a nova estrutura de atendimento.

Optou-se por esse delineamento devido ao fato do banco ndo disponibilizar dados
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anteriores a outubro/2013, mantendo assim uma andlise de tempo idéntica em
relacdo ao ponto “zero” de janeiro de 2015, ou seja, a data do inicio das atividades
da Plataforma de Governo. Foram incluidos no estudo apenas os clientes ativos da
Plataforma de Governo Vale dos Sinos/RS, aqueles que estavam gerando receita.

Quanto a entrevista semiestruturada, foi estabelecido pelo pesquisador que
a mesma fosse realizada apenas com funcionarios que possuissem ao menos 5
anos de trabalho na instituicdo financeira e que exercesse funcdo de gestor na
Plataforma de Governo Vale dos Sinos, que em sua estrutura possui um
Superintendente Executivo, cinco Gerente de Negdcios e um Supervisor, totalizando
sete gestores, porém devido ao pesquisador fazer parte da populacédo a entrevista
sera realizada com seis gestores, totalizando 85,71% dessa populacao.

O perfil dos entrevistados é apresentado no Quadro 3 a seguir:

Quadro 3 - Perfil dos entrevistados

Tempo de LS
Entrevistado empresa fungap Cargo atual Formacgéo
gerencial
Bacharel Administragdo e MBA
9anose6 | 8anoseb . !
1 Gerente em Finangas Corporativas e valor
meses meses T
das organizacdes
lanoeb6 Bacharel em Gestédo Financeira e
2 6 anos Gerente . :
meses Pos-graduado em controladoria
Bacharel em direito, pés-
3 27 anos 20 anos Gerente graduado em administracdo de
crédito e cobrancas.
Zanose6 | 5anose6 Graduacdo e mestrado em
4 Gerente Relacdes Internacionais, MBA
meses meses ~ o
em gestdo bancaria.
Técnico em contabilidade,
9anoseb lanoeb6 : Bacharel em Administracdo, pos-
5 Supervisor 2
meses meses graduado em estratégia e
inovacdo empresarial
6 27 anos 26 anos Superintend | Bacharel Admlnls:[ragao e pos-
ente graduado em gestdo empresarial

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.4 Procedimentos de Coleta de Dados

Os dados utilizados no estudo foram coletados com o propdésito especifico de
atender as necessidades da pesquisa, sendo que a coleta de dados para pesquisa
sera realizada tanto em fontes primarias como em fontes secundarias. Segundo

Mattar (2005), dados primarios sdo aqueles que ainda ndo foram antes coletados.
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Eles sdo pesquisados com o objetivo de atender as necessidades especificas da
pesquisa em andamento.

Ja os dados secundarios, segundo Malhotra (2012), séo aqueles pesquisados
em bibliografias, estudos anteriores ou outras fontes que irdo proporcionar a
fundamentacédo tedrica sobre o tema. De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), a
informacdo secundéaria representa qualquer dado gerado para outro propdsito
diferente do objetivo da pesquisa atual. O governo e as organizacbes empresariais
sao as principais fontes externas de dados secundarios.

Quanto aos procedimentos técnicos, conforme Gil (1999), uma pesquisa,
pode ser classificada de varias formas. Abaixo esta relacionada a que possui melhor

aplicabilidade no desenvolvimento do trabalho.

a) pesquisa documental: Vale-se de materiais que nao receberam ainda um
tratamento analitico ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com

0s objetivos da pesquisa.

Nesta pesquisa, 0os dados secundarios foram coletados através de pesquisa
bibliografica e documental. A pesquisa sera feita em livros, monografias, artigos
cientificos e sites da internet relacionados ao tema pesquisado.

Os dados qualitativos foram coletados através de entrevista semiestruturada
realizada com os gestores da Plataforma de negdécios governo delimitada na
amostra do estudo.

Conforme Hair Jr. (2005, p. 163), “[...] as entrevistas semi-estruturadas tém
uma estrutura e orientacdes gerais, mas permitem muita flexibilidade para incluir
perguntas ndo-estruturadas”, ou seja, 0 entrevistador pode fazer perguntas que nao
estavam no roteiro devido ao surgimento de informacdes relevantes.

Quanto etapa quantitativa, ocorrereu em duas partes, a primeira parte sera
composta de dados coletados através de uma survey eletrdnica encaminhada para
os clientes, o questionario foi desenvolvido com base na escala intervalar de Likert
de 7 pontos, segundo Marconi e Lakatos (2011), essa escala caracteriza-se pelo
nivel mais alto de medicéo.

A segunda parte sera executada coletando os dados fornecidos pela
empresa analisada. Dessa forma, a coleta de dados se dara em 3 etapas conforme

segue no Quadro 4:
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Quadro 4 - Etapas da coleta de dados

Etapa Instrumento de pesquisa

1 Entrevista semi-estruturada

Questionério / Survey

3 Dados fornecidos pela empresa e pesquisa em sites de dominio publico
Fonte: Elaborado pelo autor.

A fim de manter a conduta ética da pesquisa e 0 respeito com 0s
entrevistados, os participantes da entrevista autorizaram a mesma através do
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, que esta disponivel no anexo Il do
projeto.

Para realizacdo da Survey foi enviado convite por e-mail e 0 preenchimento
pelos clientes sera opcional. Quanto a utilizacdo dos dados da empresa analisada,
0S mesmos tiveram seu uso autorizado pelas areas gestoras do processo, produto e
rede de negocios estudados. A autorizacao foi obtida através de consulta por e-mail
as areas gestoras de produto, negdcio e rede de atendimento,

3.5 Desenvolvimentos da Escala e Questionario de Pe  squisa

Para coleta dos dados necessarios para o alcance dos objetivos especificos
deste trabalho, fez-se necesséria a utilizacdo de uma escala que fosse aderente ao
contexto onde foi empregada. Assim, realizou-se uma pesquisa bibliografica com o
objetivo de identificar uma escala confiavel e ja validada que pudesse ser utilizada
no contexto da pesquisa desse trabalho e ser aplicada a partir da perspectiva do
cliente.

Para esse estudo, em uma primeira triagem foram elencados 151 artigos
com escalas ja validadas relacionados a pesquisa de qualidade do servigo e
satisfacdo nos mais variados journals. Apds a selecao inicial dos artigos, buscou-
se por uma escala que contemplasse as dimensdes necessarias, sobre satisfacao
do cliente, para o contexto a ser aplicado. Assim 11 artigos, que sao
apresentados no Quadro 1, foram pré-selecionados devido a seus objetivos e/ou
questionarios possuirem aderéncia ao contexto da pesquisa desse trabalho.
Ladhari (2008) identificou e discutiu as principais questdes conceituais e

empiricas que devem ser consideradas no desenvolvimento de escalas que
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objetivam mensurar a qualidade do servigo identificando deficiéncias em algumas
medidas, porém essas deficiéncias identificadas ndo invalidam a utilidade
essencial das escalas.

Partindo dessa pré-selecdo e em busca de um refinamento, selecionou-se
um artigo ancora para ser referéncia de escala. Dessa forma, por possuir a
escala com maior aderéncia ao contexto dessa pesquisa, a escala dos autores
(KANG; JAMES, 2004) foi escolhido para ser o modelo para o desenvolvimento
da escala desse trabalho. Por se tratar de uma escala aplicada no setor de
telefonia em outro pais, essa escala precisou ser traduzida e personalizada ao
contexto desse trabalho e adaptada para o setor bancario mais especificamente
para o atendimento das plataformas de governo.

A escolha do artigo que apresenta uma escala do setor de telefonia, em
detrimento de uma referéncia de escala do setor bancario ocorreu pois, de todos os
artigos analisados, foi 0 que apresentou maior aderéncia de conteido ao contexto
explorado neste trabalho, possuindo elementos constitutivos e um instrumento de
mensuracao representativo e relevante sobre o tema a ser avaliado, contemplando
todos os fatores do fenbmeno que se deseja medir.

Em seu artigo, Kang e James (2004) examinam a perspectiva europeia da
qualidade dos servigos, sugerindo que a qualidade do servico é composta de trés
dimensdes: técnica; funcional; e de imagem. Dessa forma, sendo mais apropriada
que a perspectiva americana que é limitada a dimensdo de qualidade funcional.
Assim propdem um estudo para ampliar a compreensdo da qualidade do servico
através da perspectiva europeia, modelo de Grénroos.

A escala utilizada pelo autores possui 5 constructos: qualidade funcional
(dimensbes da SERVQUAL); qualidade técnica; imagem; qualidade geral do servico;
e satisfacdo do cliente. A figura 04 ilustra a relacdo proposta por Kang e James
(2004). Cada item foi medido usando uma escala tipo Lickert de 7 pontos, sendo

"discordo totalmente” (1) e "concordo totalmente"” (7).



Figura 4 - Modelo de pesquisa de Kang e James (2004)
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Os resultados indicaram que a qualidade funcional e a qualidade técnica

influenciam a percepgédo da qualidade geral do servico, bem como afirma o papel

mediador da imagem na percepcdo da qualidade geral do servigo, sendo que o efeito

da qualidade funcional em relacdo a imagem foi maior que o da qualidade técnica.

Dessa forma, é sugerido que a relacdo entre o consumidor e a organizacdo tem

importante influencia na imagem que 0 consumidor possui da empresa e, em

conseqguéncia, na avaliacdo da qualidade do servico. A escala apresentada no artigo de

Kang e James (2004) possui em seu constructo as variaveis apresentadas na Tabela 1.

Tabela 1 - Variaveis e confiabilidade da escala Kang e James (2004)

(continua)

Variavel Confiabilidade do constructo Numero de questdes
Confiabilidade .79 3
Responsividade .81 3
Seguranca g7 3
Empatia .85 4
Tangiveis .69 3
Qualidade técnica 72 3
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(concluséo)

Variavel Confiabilidade do constructo Numero de questdes
Imagem .83 4
Satisfagao do cliente 74 4

Fonte: Elaborado pelo autor.

A escala original do artigo de Kang e James (2004) foi aplicada no setor de
telefonia mével. Assim, algumas questdes ndo possuem aderéncia em relacdo ao
contexto bancario desta pesquisa, portanto adaptacdes e personalizagBes foram
necessarias para adequar a escala a esse estudo.

O questionario aplicado aos clientes nessa pesquisa possui 31 questbes
respondidas em uma escala de Likert de 7 pontos, conforme apresentada no
apéndice B. No apéndice A deste trabalho apresenta-se a escala original e as
adaptacdes realizadas devidamente traduzidas. As adaptacOes realizadas sé&o

descritas no Quadro 5:

Quadro 5 - Alteracdes nas variaveis da escala

Variavel Alteracédo realizada

Alterada a questao “Mantém os registros livres de erros” para “Os funcionarios
fornecem aos clientes informacfes precisas”. Essa questdo foi extraida da
variavel confiabilidade do artigo (KARATEPE; YAVAS; BABAKUS, 2005) pois se
adapta melhor ao contexto a ser pesquisado.

Confiabilidade

Duas questbes do questionario original foram substituidas por questbes

Tangiveis ; X
aplicadas ao contexto da pesquisa.
, As trés questbes da escala original foram excluidas pois sao referente ao
Qualidade . . A - . ..
tecnica contexto de telefonia. Foram incluidas 3 questdes referente a qualidade técnica

do contexto bancario.

As quatro questbes da escala original foram substituidas pelas questdes da
variavel Satisfacdo do Cliente de " (LEVESQUE; MCDOUGALL, 1996). A
Satisfacdo do | alteracdo foi necessaria para adaptar a variavel aos objetivos propostos pela
cliente pesquisa. Dessa forma uma questao foi subtraida em relagdo ao constructo da
escala original, pois 0 novo constructo utilizado possui originalmente um alpha
de Cronbach de 0,92.

Mensuracao Constructo incluido na escala, as questdes foram extraidas e adaptadas da escala
da Satisfacdo | de Terpstra, Kuijlen e Sijtsma (2014). As trés questdes sao originais do ACSI.

Fonte: Elaborado pelo autor.

A alteracdes demonstradas no Quadro 5 foram realizadas em 4 constructos
da escala original do artigo de Kang e James (2004); confiabilidade; tangiveis;
qualidade técnica; e satisfacao do cliente. Ja o constructo mensuracdo da satisfacéo
foi incluido na escala por sugestdo de um dos especialistas académicos

consultados.




58

As variaveis independentes foram criadas devido ao contexto empresarial da
Plataforma Governo Vale dos Sinos, sendo que as duas questdes propostas foram
sugeridas pelo Superintendente Executivo em virtude do contexto empresarial.

ApOs a adaptacao feita a escala fora submetida para uma validagdo e pre-
teste, assim, foi submetida para avaliacdo de dois especialistas académicos. Como
parametro para escolha dos especialistas foram usados 0s seguintes requisitos:
Possuir titulo de Doutor, possuir experiéncia como revisor de periodicos académicos,
possuir experiéncia reconhecida na area de marketing.

De posse dos apontamentos de alteracdes sugeridos, a escala foi revisada
com base nas corre¢les e sugestdes feitas pelos especialistas académicos. Assim,
incluiu-se no questionario uma escala especifica para mensurar a satisfacdo do
cliente, também foi incluida outra especifica para a variavel independente com duas
guestdes.

As questdes do constructo adicionado a escala para mensurar a satisfacéo
foram coletadas do artigo de Terpstra, Kuijlen e Sijtsma (2014) e foram extraidas
pelos autores do American Customer Satisfaction Index (ACSI). J& as 4 questdes de
satisfacdo do cliente do constructo original de Kang e James (2004) também foram
substituidas por 3 questdes obtidas da escala do artigo de Levesque e McDougall
(1996), essas 3 novas questdes foram traduzidas sem alteracbes em relacdo a
escala original, que possui um Alpha de Cronbach de 0.92.

ApoOs essa fase, a escala foi submetida para um pré-teste, porém como a
amostra da pesquisa é limitada, o pré-teste foi submetido para os gestores e
assistentes da Plataforma de Governo Vale dos Sinos, para que com base em seu
conhecimento especializado na area pudessem responder as questdes, evitando
assim subtrair respondentes da amostra a ser pesquisada.

De posse dos dados, realizou-se a analise de confiabilidade da escala com o
teste Alpha de Cronbach, uma das questdes do questionario possui resposta
negativa, dessa forma em sua analise os resultados foram considerados de forma

inversa. Na Tabela 2 sdo apresentados os resultados da analise do pré-teste.
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Tabela 2 - Resultados pré-teste

Variavel Confiabilidade do constructo Numero de
Alpha de Cronbach guestbes
Confiabilidade .750 3
Receptividade .949 3
Seguranca .656 3
Empatia .906 4
Tangiveis .696 3
Qualidade técnica .876 3
Imagem .685 4
Satisfac&o do cliente .355 3
Mensuracao da satisfacao -117 3
Todos 0s constructos .934 26

Fonte: Elaborado pelo autor.

Devido ao restrito niumero de respondentes no pré-teste, algumas anomalias
foram identificadas no resultado, porém devido a restricdo de amostra optou-se pela
aplicacdo do questionario na amostra real para a pesquisa, monitorando 0os pontos
de alerta apresentados no pré-preste e efetuando os ajustes caso necessario.

A escala desenvolvida e apresentada no apéndice B fornece como resultado
a perspectiva do cliente em relacdo ao atendimento, qualidade dos servicos e
satisfagdo da Plataforma de Governo Vale dos Sinos, bem como dados
sociodemogréficos possibilitando a andlise de perfil dos respondentes.

3.6 Andlise dos Dados Coletados

Nessa secdo apresentam-se as técnicas utilizadas para analise dos dados
coletados.

Os dados tornam-se conhecimento somente depois de a analise ter
identificado um conjunto de descricdes, relacdes e diferencas uteis na tomada de
deciséo. (HAIR, 2005).

Quanto ao tratamento dos dados, na etapa qualitativa da pesquisa foi feita
uma andlise de conteudo através da andlise de categorias.

Optou-se pela analise de conteudo devido as suas caracteristicas estarem
aderentes aos objetivos especifico a serem alcancados, assim a analise de conteudo
nesse projeto visa obter subsidios para responder ao problema de pesquisa desse
projeto. Conforme Salvatore (2010, p. 50), “[...] na pesquisa qualitativa, é bastante

comum o0 uso da analise de conteudo, em que se buscam nos textos os significados
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gue fazem sentido para os questionamentos da pesquisa”’, dessa forma, foram

criadas a priori categorias para classificacdo dos dados, que séo:

a) percepcao dos gestores;
b) dificuldades de implantacé&o;
c) expansédo do modelo piloto.

Os dados coletados nas entrevistas foram analisados e agrupados de acordo
com as categorias citadas acima. Apds a andlise dos dados uma nova categoria
emergiu dos dados coletados, caracterizada como “Geracdo do Conhecimento”.

Devido a complexidade para se avaliar os resultados nas pesquisas
qualitativas, Gil (1999), sugere passos para a analise dos dados: Codificacdo de
dados; estabelecimento de categorias analiticas, exibicdo dos dados, busca de
significados e a busca da credibilidade.

Os dados das entrevistas foram tratados com auxilio de computer-assisted
qualitative data analysis software (CAQDAS), o software utilizado é o Nvivo versao
11 pro student for Windows.

Em relacdo a analise dos dados do método quantitativo, para validagdo das
modelagens foram utilizados técnicas e testes envolvendo estatistica de tratamento
dos dados. Os calculos foram realizados por um software de analise estatistica, o
SPSS ® Statistic Package for a Social Scienc, versao 22 de propriedade da IBM ®.

Para Marconi e Lakatos (2011), o método quantitativo reduz as amostras,
sintetizando os dados de forma numérica e tabulando-os. Possui como vantagem a
precisdo e o controle, bem como previne a inferéncia e a subjetividade do
investigador. Assim, quanto aos testes, foram utilizados multimétodos estatisticos
para analise: Alpha de Cronbach; para verificar o grau de confiabilidade da escala;
estatisticas descritivas e Teste t de Student respeitando um intervalo de confianca
de 95%; coeficiente de correlacdo de Pearson, para medir o grau de correlacéo
entre 0s constructos e variaveis; analise de variancia ANOVA unidirecional, para
comparar as médias obtidas; o Teste Post Hoc de Tukey quando identificada alguma
variacdo; e, por fim, analise de regressao linear simples método stepwise, para
identificar os constructos que possuem influéncia em relacdo aos constructos de

satisfacao.
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Em relacdo as correlacdes da pesquisa, apos determinar que uma relacéo é
estatisticamente significativa, € necessério estabelecer a forca da correlagéo entre
as variaveis. De acordo com Hair (2005), o coeficiente de correlacdo descreve
quantitativamente a forca de associacdo entre duas variaveis. Considera o0s
coeficientes de correlagédo +-,91 e +-1,00 como muito forte e +-,710 a +-,900 como
alta, porém destaca que os niveis sdo apenas sugestdes, e que outras orientacdes
de relacado das forcas sao possiveis.

Portanto, conforme o exposto, definiu-se o0 ponto de corte para demonstracao
da andlise dos resultados dos constructos as correlagdes acima de +-,700 e nas
correlagbes das variaveis acima de +-0,900. Nas analises das correlagbes de

margem de contribuicdo optou-se por demonstrar as correlagdes acima de +-0,800.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esse capitulo tem por objetivo apresentar e discutir os resultados obtidos através
da pesquisa realizada conforme metodologia apresentada no capitulo anterior. Na
primeira secdo foram apresentados os resultados sobre a qualidade do servico e a
satisfacdo do cliente governo, seguida pela analise da margem de contribuicdo e
pelo valor do tempo de vida do cliente, por fim, a analise qualitativa dos dados de

acordo com as categorias apresentadas na secao 3.5.

4.1 Satisfacdo do Cliente

Nessa secao foram discutidos os resultados obtidos através do questionario
aplicado aos clientes.

4.1.1 Perfil da Amostra

A amostra total obtida corresponde a 59 questionarios respondidos em uma
populacdo de 59 clientes, pessoa juridica publica, ativos como clientes da
Plataforma de Governo Vales dos sinos, assim, pode-se afirmar que a relagéao
respondentes x clientes supre 0 necessario para a realizagdo da pesquisa,
garantindo um alto nivel de confiabilidade conforme sera apresentado na secéo
4.1.2. O questionério foi enviado para 103 representantes e servidores, atingindo
uma taxa de sucesso de 57,3%. Através dos questionarios respondidos obtiveram-
se os dados sécios demograficos da amostra conforme se apresenta na tabela 3.

Em relacdo a regido dos respondentes, 61% séo da regido do Vale do Sinos,
seguido de 18,6% dos clientes do Vale do Taquari e 11,9% do Vale do Cai, essas 3
regibes concentraram 91,50% dos questionarios respondidos. Nenhum questionario
foi respondido por clientes do Vale do Jacui. Dessa forma, em relagdo a regido do
respondente, mais de 90% estdo concentrados no Vale do Sinos, Vale do Taquari e
Vale do Cai.

Quanto a populagdo dos municipios atendidos, o questionario apresentava 2
opcOes de resposta, de acordo com critérios utilizados pela empresa pesquisada,
dessa forma, 61% dos respondentes trabalham em municipios com menos de 100

mil habitantes e 39% em municipios com mais de 100 mil habitantes. Sobre o
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orgamento do municipio onde trabalham, 86,4% dos respondentes estdo situados
em municipios com or¢camento anual superior a R$ 100 milhdes e apenas 13,6% em
municipios com menos de R$ 100 milhdes. Assim, com base nos dados da tabela 3
pode-se afirmar que a maioria da amostra pertence ao Vale dos Sinos, em

municipios com menos de 100 mil habitantes com or¢camento anual superior a 100

milhdes.
Tabela 3 - Perfil dos respondentes
Frequéncia % % valida| % acumulativa

Regido
Vale do Cai 7 11,9 11,9 11,9
Vale do Paranhana 2 3,4 3,4 15,3
Vale do Rio Pardo 3 51 51 20,3
Vale do Sinos 36 61,0 61,0 81,4
Vale do Taquari 11 18,6 18,6 100,0
Total 59 100,0 100,0

Populacéo
Abaixo de 100 mil habitantes 36 61,0 61,0 61,0
Acima de 100 mil habitantes 23 39,0 39,0 100,0
Total 59 100,0 100,0

Orcamento do Municipio
g::‘grlor a R$ 100 milhdes por 3 13.6 13.6 13.6
irL]J(F))eI’IOI’ a R$ 100 milhdes por 51 86.4 86.4 100.0
Total 59 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

A tabela 4 apresenta os dados em relacdo ao tipo de empresa de atuacgéo,
setor, tempo de servigco e o regime de trabalho dos respondentes. Em relagéo a
empresa onde atuam, 50,8% dos respondentes sdo do Poder Executivo, seguido por
22% de servidores de empresas publicas/Fundacao/ Consorcio Municipais, 18,6%
dos respondentes trabalham nos Regimes Proprios de Previdéncia Social e 8,5%
sdo do Poder Legislativo. Portanto, na amostra analisada percebe-se um maior
percentual de respondentes no Poder Executivo Municipal.

Quanto ao setor em que o respondente trabalha, h4 uma convergéncia devido a
49,2% dos respondentes serem do setor da Fazenda/contabilidade, seguidos por
22% de Recursos Humanos e 11,9% do RPPS. O setor da Administracdo, Gabinete
e Projetos/Governo/Planejamento somados representam 17% da amostra.
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Tabela 4 - Perfil dos respondentes I

Frequéncia % | % vdlida| % acumulativa

Atuacado
Empresa
Publica/Fundacao/Consorcio 13 22,0 22,0 22,0
Poder Executivo 30 50,8 50,8 72,9
Poder Legislativo 5 8,5 8,5 81,4
RPPS 11 18,6 18,6 100,0
Total 59| 100,0 100,0

Setor
Administracdo 3 51 51 51
Fazenda/Contabilidade 29 49,2 49,2 54,2
Gabinete 2 3,4 3,4 57,6
Projetos/Governo/Planejamento 5 8,5 8,5 66,1
Recursos Humanos 13 22,0 22,0 88,1
RPPS 7 11,9 11,9 100,0
Total 59| 100,0 100,0

Tempo de servico
0 a2 anos 8 13,6 13,6 13,6
3 abanos 13 22,0 22,0 35,6
6 a 10 anos 14 23,7 23,7 59,3
Mais de 10 anos 24 40,7 40,7 100,0
Total 59| 100,0 100,0

Regime de trabalho
Cargo de Confianca 12 20,3 20,3 20,3
Outro 3 51 51 25,4
Servidor efetivo 44 74,6 74,6 100,0
Total 59| 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

Sobre o tempo de servigo, os servidores com mais de 10 anos de servigos
correspondem a 40,7% da amostra, seguido pelos servidores que possuem de 6 a
10 anos (23,7%), pelos servidores de 3 a 5 anos (22%) e por ultimo com 13,6% 0s
servidores que possuem de 0 a 2 anos de servico. Nesse item de perfil, h4 uma
distribuicdo da amostra mais homogénea.

Outro ponto apresentado na tabela 4 € em relacdo ao regime de trabalho dos
respondentes, 74,6% dos respondentes sado servidores efetivos, 20,3% sao
servidores temporarios de cargo de confianca e 5,1% dos respondentes possuem
outro tipo de regime de trabalho. A tabela 5 apresenta o perfil dos respondentes em
relacdo a sua escolaridade e ao sexo. Quanto a escolaridade, 47,5% dos
respondentes possuem ensino superior, 22% possuem ensino médio, 20,3%
possuem pos-graduacao, 8,5% possuem ensino superior incompleto e apenas 1,7%

possuem o ensino fundamental.
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Dessa forma, considerando que os 12 respondentes que assinalaram possuir
pés-graduacdo, possuem 0 ensino superior completo, constata-se que 67,80% da

amostra possui 0 ensino superior completo.

Tabela 5 - Perfil dos respondentes 11|

Frequéncia % | % vélida| % acumulativa
Escolaridade
Ensino fundamental 1 1,7 1,7 1,7
Ensino médio 13 22,0 22,0 23,7
Ensino Superior 28 47,5 47,5 71,2
Pés-Graduacao 12 20,3 20,3 91,5
Superior Incompleto 5 8,5 8,5 100,0
Total 59 100,0 100,0
Sexo
Feminino 31 52,5 52,5 52,5
Masculino 28 47,5 47,5 100,0
Total 59 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relagdo ao sexo da amostra, sua maioria, 52,5% dos respondentes é do

sexo masculino e 47,5% do sexo feminino.

4.1.2 Validacéo da Escala

Nessa secdo foram apresentados os estudos realizados que aferem a
confiabilidade da escala aplicada. Na Tabela 6 apresentam-se os resultados da

analise de Alpha de Cronbach em relacdo aos constructos da escala.

Tabela 6 - Confiabilidade da escala

Variavel Confiabilidade do constructo Numero de
Alpha de Cronbach questdes
Confiabilidade ,920 3
Responsividade ,947 3
Seguranca ,816 3
Empatia ,939 4
Tangiveis ,834 3
Qualidade técnica ,860 3
Imagem ,923 4
Satisfacéo do cliente ,976 3
Mensuracao da satisfacao ,981 3
Todos os constructos ,982 26

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Conforme apresentado, quando analisado todos o0s constructos do
questionario, o resultado de Alpha de Cronbach alcanca ,982 o maior indice de
confianca obtido para o questionario. Sem considerar as variaveis independentes o
alcance do Alpha de Cronbach foi de ,816 a ,982, o que permite concluir que a
escala possui uma boa confiabilidade.

As variaveis que atingiram um melhor indice de confiabilidade foram:
mensuracdo da satisfacdo (0,981), satisfacdo do cliente (0,976) responsividade
(0,947), empatia (0,939), imagem (,923) e confiabilidade (0,92), ja os constructos
gue obtiveram o menor resultado foram qualidade técnica (0,86), tangiveis (0,834) e
seguranca (0,816), todos os constructos tiveram alto grau de confiabilidade na
escala aplicada.

As Tabelas 7, 8, 9 apresentam os resultados da andlise de Alpha de
Cronbach de trés constructos, o resultado da andlise sugere que excluindo-se

questdes aumenta a confiabilidade da escala.

Tabela 7 - Teste Alpha - Constructo Seguranga

Média de Variancia de . Alfa de
Correlacao
escalase o | escalaseo . Cronbach se
: . de item total .
item for item for o o item for
. . corrigida .
excluido excluido excluido
[Faz com que os cliente se
sintam seguros em suas 13,15 1,373 , 785 ,676
operacOes/transacdes]
[Os funcionarios séo corteses] 12,75 3,055 ,560 ,876
[Possui funcionérios com
conhecimento para responder 13,12 1,968 ,815 ,595
as perguntas dos clientes]

Fonte: Elaborado pelo autor.

Na Tabela 7 apresentam-se os resultados da andlise das 3 questdes do
constructo seguranca, conforme proposto, excluindo-se a questdo [Os funcionarios
séo corteses], o indice de confiabilidade do constructo aumentaria de ,816 para ,876.

Em relacdo as outras duas questbes, caso elas sejam excluidas a
confiabilidade da variavel cai significativamente, o que demonstra a importancia
dessas questdes para analisar a variavel seguranca.

A Tabela 8 apresente a andlise das 4 questbes do constructo empatia,
apresentando uma melhora no indice de confiabilidade de ,939 para ,942 caso seja

excluida a questdo [Os funcionarios entendem as necessidades de seus cliente].
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Com relacdo as demais questbes, a confiabilidade do constructo cai caso sejam

excluidas, porém se manteria em um nivel elevado de confiabilidade.

Tabela 8 - Teste Alpha — Constructo empatia

Média de | Variancia de ~ Alfa de
Correlacao
escala se escala se o . Cronbach se
. . de item total .
o item for item for . o item for
. . corrigida .
excluido excluido excluido
[Os funcionarios ddo aos 19,15 7.028 886 917
clientes atencéo individual]
[Os funcionarios lidam com os
clientes de uma forma 19,19 6,741 ,903 ,908
cuidadosa]
[Possui as melhores intencdes
em relagéo ais interesses dos 19,37 6,238 ,868 ,916
clientes]
[Os fun_C|onar|os entendgm as 19,53 5771 822 942
necessidades de seus cliente]

Fonte: Elaborado pelo autor.

Na Tabela 9 apresenta-se a analise das 3 questdes do construto tangiveis,
a andlise assemelha-se a do construto seguranca, pois, excluindo-se a questédo
[Os empregados possuem uma aparéncia agradavel e profissional], o constructo
eleva sua confiabilidade de ,834 para ,929. Em relacdo as demais questdes,
assim como na Tabela 7, caso sejam excluidas o indice de confiabilidade reduz

significativamente.

Tabela 9 - Teste Alpha — Constructo tangiveis

Média de Variancia de ~ Alfa de
Correlacdo
escalaseo | escalaseo : Cronbach se
: . de item total .
item for item for L o item for
. . corrigida .
excluido excluido excluido
[D|spon|b|llza aos clientes 12.44 3.871 828 632
sistemas modernos]
[Disponibiliza aos clientes 12,29 3,898 856 594
sistemas de facil utilizacao]
[Os empregados possuem
uma aparéncia agradavel e 11,37 7,686 ,539 ,929
profissional]

Fonte: Elaborado pelo autor.

O trés pontos de atencdo apresentados nas Tabelas 7, 8 e 9 séo relevantes

para a analise da confiabilidade da escala, porém, ponderando-se o elevado

resultado do teste de Alpha de Cronbach e visando manter de forma mais fiel aos
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constructos da escala do artigo de (KANG; JAMES, 2004) optou-se assim por nao
excluir as questbes apontadas no teste de Alpha de Cronbach, mantendo-se todas
as questdes da escala aplicada.

Devido a pequena amostra obtida, ndo foi possivel realizar uma anélise das
equacgles estruturadas para avaliar a relacado entre os constructos, como realizada
no artigo de Kang e James (2004) que contou com 464 respondentes. Portanto, de
acordo com os dados demonstrados nessa secao, conclui-se que a escala utilizada
possui alta confiabilidade e valida os dados da pesquisa que sera apresentada a

sequir.

4.1.3 Resultados do Questionario

Nessa secao sao apresentados e discutidos os resultados obtidos em relacéao
aos constructos e as questdes aplicadas no questionario, também sao apontadas as
correlacdes relevantes encontradas.

A aplicacdo do questionario teve por objetivo mensurar o nivel da qualidade
do servico e satisfacédo do cliente no relacionamento com a plataforma de negocios
governo. Na Tabela 10 apresentam-se as estatisticas descritivas em relacdo aos

constructos do questionario.

Tabela 10 - Estatisticas descritivas dos constructos

n Média Mediana Desvio-padrao

Seguranca 59 6,5 6,70 0,7
Responsividade 59 6,47 7,00 0,95
Empatia 59 6,45 6,80 0,83
Confiabilidade 59 6,37 6,70 0,9
Imagem 59 6,3 6,80 1

Qualidade Técnica 59 6,18 6,70 1,03
Satisfacéo do cliente 59 6,12 6,30 1,14
Tangiveis 59 6,02 6,30 1,09
Mensuracado Satisfacdo 59 5,69 6,00 0,94

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em geral, todos os constructos obtiveram uma elevada avaliacdo. Tal
homogeneidade dos resultados pode ser atribuidos ao perfil da amostra, pois todos
clientes pesquisados sdo de apenas um segmento, em regides geograficas

limitrofes, demonstrando que os itens questionados atendem ao proposto. Dentre 0s
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constructos, seguranca (6,5) foi o constructo mais bem avaliado seguido por
responsividade (6,47), empatia (6,45), confiabilidade (6,37) e imagem (6,3), todos
esses constructos possuem um desvio padrdo abaixo de 1, ou seja, baixa
variabilidade das respostas.

Os constructos qualidade técnica (6,18), satisfacdo do cliente (6,12) e tangiveis
(6,02) obtiveram média superior a 6, ja 0 constructo mensuracéo da satisfacéo, ficou a
média mais baixa em relacdo aos demais constructos, 5,69 pontos.

Em relacdo aos desvios padrao dos resultados ndo ha grandes dispersdes na
analise realizada por constructo, sendo satisfagdo do cliente o constructo com maior
desvio padréao, 1,14.

Quanto a mediana dos constructos, observa-se que em todos o0s
constructos o resultado é superior a 6, indicando que pelo menos metade dos
respondentes concorda muito com as afirmacdes apresentadas no instrumento.
Analisando o resultado obtido através das medianas, constata-se que as
respostas que fogem da tendéncia central ndo possuem grande
representatividade no resultado do todo.

Em relagcdo aos constructos analisados e os dados so6cio demograficos,
através da analise ANOVA néo foram identificadas diferengas significativas na
avaliacdo média entre: regides, tipo de clientes, setores, regimes de trabalho,
populacéo total, escolaridade, sexo e orcamento.

Foram observadas diferencas significativas nas avaliagbes conforme o tempo
de servico e escolaridade dos respondentes. Dessa forma com auxilio do Teste Post
Hoc de Tukey identificaram-se as diferencas demonstradas na Tabela 11.

Observa-se na Tabela 11 que a avaliacdo da variavel tangiveis foi inferior
nos individuos com tempo de servico de 3 a 5 anos (Média: 5,31) que em relacéo

aos que trabalham a mais de 10 anos (Média: 6,43).
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Estatisticas descritivas

Desvio
N Média padrao
Tangiveis 0 a2 anos 8 6,25 52
3 ab5anos 13 5,31 1,50
6 a 10 anos 14 5,83 1,02
Mais de 10 anos 24 6,43 ,82
Total 59 6,02 1,09
ANOVA
Soma dos quadrados df | Quadrado médio z Sig
Tangiveis Entre grupos 11,549 3 3,850| 3,672| 0,17
Nos grupos 57,667 55 1,048
Total 69,216 58
Tukey HSD
Diferenca
média (I-J) Erro padréo Sig.
Tangiveis 3 abanos 0 a 2 anos -,94231 ,46013 ,183
6 a 10 anos -,52088 ,39439 ,554
Mais de 10 anos | -1,12147" ,35262 ,013

Fonte: Elaborado pelo autor.

O Tabela 12 demonstra as questdes com melhores médias obtidas dentro dos

constructos.
Tabela 12 - Questdo melhor avaliada por constructo

Constructo Questao Média
Confiabilidade [Presta os servigos no tempo prometido] 6,42
Responsividade |[Os funcionarios estéo dispostos a ajudar os clientes] 6,54
Seguranga [Os funcionarios séo corteses] 6,76
Empatia [Os funcionarios déo aos clientes atengao individual] 6,59
Tangiveis L(?jﬁirggrr]z%ados possuem uma aparéncia agradavel e 6.68
Qualidade técnica | [Presta um suporte adequado para o meu dia a dia] 6,41
Imagem [E sincera com os clientes] 6,46
?I?:gins;atgéo do [A qualidade geral dos servicos oferecidos é excelente] 6,17
g/la(iir;?;ég%éo da [Quéo satisfeito vocé estd com a Superintendéncia? | 5,73

Fonte: Elaborado pelo autor.
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No constructo Satisfacéo do cliente, o melhor item avaliado € em relagéo a
satisfacdo geral, j& no constructo mensuracdo da satisfacdo a variavel melhor
avaliada questiona sobre a satisfacdo em relacdo a Superintendéncia.

Nos demais constructos as questdes melhor avaliadas sdo em relacédo a
prestar o servico no tempo prometido, disposi¢do para ajudar os clientes, cortesia,
atencao, aparéncia, suporte para o dia a dia dos clientes e sinceridade. Os altos
niveis de avaliacdo alcancados nessas variaveis validam que o cliente esta satisfeito
com o atendimento que esta recebendo apos a criacdo de uma estrutura exclusiva
de atendimento para 0 segmento governo.

Apds uma analise geral dos constructos, foram analisados os resultados das
variaveis dos constructos. A tabela 13 demonstra com confiabilidade de 95%, a
média e o desvio padrdo obtidos em cada questdo, a amostra valida possui um

populacao de 59 respondentes.

Tabela 13 - Estatisticas descritivas do questionario

(continua)
Desvio
N | Média | padrdo

[Executa os servigos certo da primeira vez] 59 6,37 91
[Presta os servigcos no tempo prometido] 59 6,42 ,99
[Os funcionarios fornecem aos clientes informacdes precisas] 59 6,31 ,99
[Presta rapido atendimento aos clientes] 59 6,44 91
[Os funcionarios estéo dispostos a ajudar os clientes] 59 6,54 ,93
[Possui prontiddo para responder as solicitacées dos clientes] 59 6,42 1,15
[Faz com que os clientes se sintam seguros em suas| 59 6,36 1,05
operacbes/transacdes]
[Os funcionarios séo corteses] 59 6,76 .54
[Possui funcionarios com conhecimento para responder as| 59 6,39 79
perguntas dos clientes]
[Os funcionarios dao aos clientes atengéo individual] 59 6,59 A7
[Os funcionarios lidam com os clientes de uma forma cuidadosa] 59 6,56 ,82
[Possui as melhores intengcdes em relacdo aos interesses dos| 59 6,37 ,95
clientes]
[Os funcionarios entendem as necessidades de seus clientes] 59 6,22 1,08
[Disponibiliza aos clientes sistemas modernos] 59 5,61 1,45
[Disponibiliza aos clientes sistemas de facil utilizacao] 59 5,76 1,42
[Os empregados possuem uma aparéncia agradavel e profissional] | 59 6,68 ,80
[Presta um suporte adequado para o meu dia a dia] 59 6,41 91
[Realiza as operagbes/transacdes sem problemas] 59 6,31 1,12
[Os produtos e servigos oferecidos me atendem plenamente] 59 5,81 1,38
[E confiavel] 59| 6,44 1,09
[Fornece um excelente servigo aos clientes] 59 6,24 1,10
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(concluséo)

Desvio

N Média padréo
[Faz uma grande contribuigdo para a sociedade] 59 6,02 1,24
[E sincera com os clientes] 59 6,46 1,01
[Sempre atende minhas expectativas] 59 6,07 1,24
[Considerando tudo, estou extremamente satisfeito] 59 6,12 1,19
[A gualidade geral dos servicos oferecidos é excelente] 59 6,17 1,07
[A distancia fisica da Superintendéncia ndo prejudica a qualidade do| 59 6,25 1,23
atendimento prestado]
[Prefiro utilizar os servicos de outro banco] 59 3,46 2,06
[Prefiro utilizar os servigcos de outro banco] - INVERTIDA 59 4,54 2,06
[Quéo satisfeito vocé esta com a Superintendéncia?] 59 5,73 ,89
[Até que ponto a Superintendéncia cumpre o teu ideal de um| 59 5,66 1,03
banco?]
[Em que medida a Superintendéncia atendeu tuas expectativas?] 59 5,69 ,93

Fonte: Elaborado pelo autor.

Da 31 questdes do questionario, 5 questdes obtiveram média superior a 6,5
pontos, 19 questBes obtiveram média entre 6 pontos e 6,49 pontos, 6 questbes
obtiveram média inferior a 6 pontos e superior a 5 pontos. Apenas uma questdo das
variaveis independentes obteve média inferior a 5 pontos.

As questdes que apresentaram melhor média de pontuagéo sdo apresentadas
na tabela 14. A questéo relacionada a cortesia dos funcionarios foi a melhor avaliada
pelos clientes, com uma média de 6,76 pontos, e um baixo desvio padrédo de 0,54.

As cinco questbes melhor avaliadas pertencem a quatro variaveis:
responsividade, seguranca, empatia e tangiveis. Nota-se que o desvio padréo das 5
questdes melhor avaliadas possui uma baixa variacdo, assim pode-se afirmar que
h&a uma homogeneidade das respostas em torno da média das questdes.

Tabela 14 - Questdes melhor avaliadas pelos clientes

Média DESVIO

padrédo

[Os funcionarios séo corteses] 6,76 0,54
[Os empregados possuem uma aparéncia agradavel e profissional] 6,68 0,8
[Os funcionérios dao aos clientes atencéo individual] 6,59 0,77
[Os funcionarios lidam com os clientes de uma forma cuidadosa] 6,56| 0,82
[Os funcionarios estéo dispostos a ajudar os clientes] 6,54| 0,93

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 15 - Questdes pior avaliadas pelos clientes

Média | DESVI0

padrédo

[Prefiro utilizar os servicos de outro banco] INVERTIDA 4,54 2,06
[Disponibiliza aos clientes sistemas modernos] 5,61 1,45
[Até que ponto a Superintendéncia cumpre o teu ideal de um banco?] 5,66 1,03
[Em que medida a Superintendéncia atendeu tuas expectativas?] 5,69 0,93
[Quéo satisfeito vocé esta com a Superintendéncia?] 5,73 0,89
[Disponibiliza aos clientes sistemas de facil utilizagéo] 5,76 1,42
[Os produtos e servigcos oferecidos me atendem plenamente] 5,81 1,38

Fonte: Elaborado pelo autor.

As questbes que obtiveram uma meédia mais baixa de pontuacdo sé&o
demonstradas na tabela 15. A questdo que obteve pior avaliacdo do questionario foi
“Prefiro utilizar os servigos de outro banco”, essa questdo foi incluida como variavel
independente com o viés de verificar se o cliente possui uma pré-disposi¢cdo para
utilizar os servigos de outras instituicoes financeiras.

Para a anadlise, as respostas dadas pelos clientes foram invertidas na escala,
ou seja, na extracao original se o respondente marcou a op¢ao 7, na analise dos
dados foi considerado como 1, no caso de 6 por 2, 5 por 3 e 0 4 manteve-se por ser
o centro da escala, dessa forma a média da questéo ficou em 4,54 pontos, com um
desvio padréo alto de 2,06 demonstrando grande variacdo das respostas em relacao
a media.

Quanto ao desvio padrdo, as 5 questdes que alcancaram a menor variacao
em relacdo a média sdo demonstradas na tabela 16, dessas questfes, quatro
possuem as melhores médias de avaliagdo dos clientes, conforme ja apresentado na
tabela 14.

Tabela 16 - Questbes com menor desvio padréao

N | Média | DESVI0

padrédo
[Os funcionarios séo corteses] 59| 6,76 0,54
[Os funcionérios dao aos clientes atencéo individual] 59| 6,59 0,77

[Possui funciondrios com conhecimento para responder as perguntas
dos clientes]

[Os empregados possuem uma aparéncia agradavel e profissional] 59| 6,68 0,8

59| 6,39 0,79

[Os funcionarios lidam com os clientes de uma forma cuidadosa] 59| 6,56 0,82
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Devido ao baixo desvio padrao das questbes da tabela 16, verifica-se que ha
uma homogeneidade das respostas em relagdo a essas questdes, mantendo-se
assim uma baixa dispersao, validando a alta média alcancada nesses itens.

Na tabela 17, apresentam-se os itens com o maior desvio padrao, 6 itens sao
elencados, essas questdes além de possuirem um desvio padréo elevado foram

itens com baixa média de avaliagdo no questionario em relacdo as demais questdes.

Tabela 17 - Questbes com maior desvio padrao

N | Média Eaejg‘;
[Faz uma grande contribuigdo para a sociedade] 59| 6,02 1,24
[Sempre atende minhas expectativas] 59| 6,07 1,24
[Os produtos e servigcos oferecidos me atendem plenamente] 59| 5,81 1,38
[Disponibiliza aos clientes sistemas de facil utilizacao] 59| 5,76 1,42
[Disponibiliza aos clientes sistemas modernos] 59| 5,61 1,45
[Prefiro utilizar os servigos de outro banco] - Invertida 59| 4,54 2,06

Fonte: Elaborado pelo autor.

Referente aos desvios padrdes obtidos, de acordo com os dados
apresentados na tabela 13, verifica-se que nenhuma questdo que possui um desvio
padrdo acima de 1 ponto obteve uma média superior a 6,5 pontos, porém o inverso
nao ocorre, mesmo com baixo desvio padrdo, questdes tiveram uma média mais

baixa, conforme demonstrado na tabela 18:

Tabela 18 - Questdes com baixa dispersdo e média de avaliacdo abaixo de 6

N | Média | D€SVI0

padréo

[Quéo satisfeito vocé esta com a Superintendéncia? | 59| 5,73| 0,89
[Em que medida a Superintendéncia atendeu tuas expectativas?] |59| 5,69 0,93

Fonte: Elaborado pelo autor.

O resultado em percentuais de cada questdo dentro dos construtos
analisados é demonstrado na tabela 19. Na tabela é possivel ter um panorama geral
das respostas dadas pelos respondentes e o percentual alcangado de acordo com a

frequéncia de resposta para cada opgéo da escalade 1 a 7.
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(continua)

Variavel Questao 1 2 3 4 5 6 7 Média
[Executa os servigos certo da primeira 0,00%| 1.69%| 0,00%| 0.00%| 11.86% |30.51%|5593%| 6,37
vez]

Confiabilidade Lﬁgﬁ;ﬁigg]se”"?os no tempo 0,00%| 1.69%| 1,69%| 0.00%| 8.,47%|2542%|62,71%| 6,42
[Os funcionarios fornecem aos clientes | gh00| 3 0096| 5.08%| 0.00%| 6.78%)|35.59%| 52.54%| 6,31
informacdes precisas]

[Presta rapido atendimento aos clientes] | 0,00%| 1,69%| 0,00%| 1,69%| 6,78%28,81%|61,02%| 6,44

Responsividade g?usdg*rng'soglgﬁzseftao dispostos a 0.00%| 1.69%| 0,00%| 1.69%| 8.47%|1525%|72.88%| 6,54
gf)ﬂiﬁggg;os”é'gg%l'ioeanrfegs"onder as 1,69%| 0,00%| 3,39%| 0,00%| 6,78%|20,34%| 67.80%| 6,42
[Faz com que os clientes se sintam 0,00%| 1,69%| 1,69%| 3.39%| 5.08%|28.81%59,32%| 6,36
seguros em suas operagdes/transacdes]

Seguranca [Os funcionarios séo corteses] D,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 5,08%|13,56% | 81,36% | 6,76
I[[)Z‘?fr‘;'sfgggggaar'sog:r%rl?n‘t’ggZi‘;'ﬂ;”rfes] 0,00%| 0,00%| 1,69%| 0,00%| 8,47%)|37,29%|52,54%| 6,39
g?;ngg:ﬁgf\‘;ﬁja‘aao aos clientes 0,00%| 0,00%| 1,69%| 1,69%| 1,69%)2542%69,49%| 659
gcésufr‘r‘]gc;grr‘rﬁgocsu:'(f;égg]m os clientes 0,00%| 0,00%| 1,69%| 1,69%| 5,08% 22,03%|69,49%| 656

Empatia : : ~
Ezgf;g Zzsn]ﬁt'gferg:e'gtgggi‘ﬁzrftg‘s] 0,00%| 1,69%| 0,00%| 1,69%| 10,17%)28,81%|57,63%| 6,37
inéggggggg%Seesrgﬁgiﬁ;“nf‘ess] 1,69%| 0,00%| 1,69%| 0,00%| 13,56%|33,00% | 49.15%| 6,22
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(continuacéo)
Variavel Questao 1 2 3 4 5 6 7 Média
[D'Spon'b"'z"jr‘nac"%sefr']'gg]tes SIStemas | 3 3904 | 1.69% | 5.08% | 1,69% |27,12% | 30,51% | 30.51% | 5.61
Tangiveis [D'Spon'b"'Z%g‘l)itﬁ'i'ze;égg]s'swmas de | 0,00% | 6,78% | 3,39% | 1,69% |20,34% | 30,51% | 37,29% | 5.76
ap[gzfgapgzgggg\sle‘l’?;‘r‘;gS‘i*gr‘]zl] 0,00% | 0,00% | 0,00% | 6.78% | 0,00% |11,86% | 81.36% | 6.68
[Presta um S#Zﬁrg?aag%?;]ado Parat 1 45 00% | 1.69% | 0,00% | 1,69% | 6,78% |32,20% |57,63% | 6,41
Qu'allo'lade [Realiza as operacdes/transagdes sem 0.00% | 1.69% | 3.39% | 1.69% | 8,47% |25,42% |59.32% | 6,31
técnica problemas]
[Os pmd;ttgs dee;e[)‘l"'a‘?r?:n‘]’éi;‘éf'dos Me | 0.00% | 5,08% | 508% | 508% | 8.47% |40.68% | 35,59% | 5,81
[E confiavel] 1,69% [3.39% [0,00% |1,69% |3.39% P2.03% |67.80% | 6.44
[Formece um il’l‘gﬁig]te SEVIG0 a0S 1 1 699 | 0,00% | 0,00% | 3,39% |15,25% | 25.42% | 54,24% | 6,24
Imagem S
[Faz uma grasnggecd":ctlg]b“"?ao paraa | 4 6906 | 0.00% | 0,00% |13,56% | 8,47% |30,51% |45,76% | 6,02
[E sincera com os clientes] 0,00% | 1,69% | 1,69% | 1,69% | 5,08% |23,73% | 66,10% | 6,46
[Sempre atende minhas expectativas] | 1,69% | 0,00% | 5,08% | 1,69% |11,86% |33,90% | 45,76% | 6,07
Satisfacdo do [Considerando tudo, estou 1.69% | 0,00% | 3,39% | 3.39% | 8,47% |37,29% | 45.76% | 6,12
cliente extremamente satisfeito]
A q‘j)?'e'?:ggOgsega'eggesljﬁtre"]"?os 1,69% | 0,00% | 1,69% | 1,69% | 8,47% |44,07% | 42,37% | 6,17
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(concluséo)

Variavel Questao 1 2 3 4 5 6 7 Média
[A distancia fisica da
Superintendéncia nao prejudica a 0,00% | 3,39% | 1,69% | 3,39% |10,17% | 20,34% | 61,02% | 6,25
L gualidade do atendimento prestado]
variaveis [Prefiro utilizar os servigcos de outro
independentes banco] 27,12% | 10,17% | 13,56% | 18,64% | 13,56% | 3,39% | 13,56% | 3,46
[Prefiro uggﬁac:)?st\?lrvalfsoé deoutro |13 5604 | 3,39% | 13,56% | 18,64% | 13,56% | 10,17% | 27,12% | 4,54
[Qudo Ssal}?éfi':‘?e‘;%céengisat%coma 1,69% | 1,69% | 0,00% | 1,69% | 8,47% |86,44% | 0,00% | 573
Mensuracdo da | - [Ate que ponto a Superintendencia | 5 550, | ( 0004 | 1,699 | 1,69% | 8,47% | 84,75% | 0,00% | 5,66
satisfacdo cumpre o teu ideal de um banco?]
[Em que medida a Superintendéncia | 4 gq, | 1 6994 | 0,00% | 5,08% | 5,08% | 86,44% | 0,00% | 5,69

atendeu tuas expectativas?]

Fonte: Elaborado pelo autor.



78

Quanto as duas questdes independentes incluidas no questionario, a questao
“A distancia fisica da Superintendéncia ndo prejudica a qualidade do atendimento
prestado” foi bem avaliada pelos clientes obtendo uma média de 6,26.
A questéo “Prefiro utilizar os servicos de outro banco” obteve uma avaliacdo média
de 4,54, mediana de 5 e um desvio padrdo de 2,06, essa foi a menor média de
avaliacao obtida entre todas as questdes avaliadas.

Tabela 20 - Questdes independentes do questionario

N | Média | Desvio

padrao

[A distancia fisica da Superintendéncia ndo prejudica a|59| 6,25 1,23

gualidade do atendimento prestado]

[Prefiro utilizar os servicos de outro banco] - INVERTIDA 59| 4,54 2,06
Fonte: Elaborado pelo autor.

A tabela 21 apresenta as diferencas encontradas em questdes distintas. Em
relacdo a questdo “Os funcionarios corteses”, a avaliacdo média difere entre os
funcionéarios 0 a 2 anos (7,00) x 3 a 5 anos (6,38). A questdo “Disponibiliza aos
clientes sistemas de facil utilizacdo” a avaliacdo média difere entre 3 a 5 anos (4,85)
x mais de 10 anos (6,25).

Na questdo “Os empregados possuem uma aparéncia agradavel e
profissional” a avaliacdo média difere entre trés categorias de tempo de servi¢os: 3 a
5 anos (6,00) 0 a 2 anos (7,00) e mais 10 anos (6,96).

Tabela 21 - Diferencas na avaliagcdo x tempo de servico (nas questdes)

(continua)
Estatisticas descritivas
N | Média | Desvio padrao
[Os funcionarios sao corteses] 0 a 2 anos 8| 7,00 0,000
3 abanos 13| 6,38 ,870
6 a 10 anos 14| 6,86 ,363
Mais de 10 anos 24| 6,83 ,381
Total 59| 6,76 ,536
[Disponibiliza aos clientes sistemas |0 a 2 anos 8| 5,88 ,835
de facil utilizacéo] 3a5anos 13| 485 1,819
6 a 10 anos 14| 571 1,326
Mais de 10 anos 24| 6,25 1,189
Total 59| 5,76 1,418
[Os empregados possuem uma 0 a2anos 8| 7,00 0,000
aparéncia agradavel e profissional] 3 a5 anos 13| 6,00 1,225
6 a 10 anos 14| 6,64 ,842
Mais de 10 anos 24| 6,96 ,204
Total 59| 6,68 797
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(concluséo)

ANOVA
Soma dos Quadrado
guadrados df | médio F Sig.
[Os funcionarios séo corteses] Entre grupos 2,553 3 ,851| 3,314 ,026
Nos grupos 14,125 55 ,257
Total 16,678 58
[Disponibiliza aos clientes sistemas de facil Entre grupos 16,754 3 5,585| 3,074 ,035
utilizagéo] Nos grupos 99,924 55 1,817
Total 116,678 58
[Os empregados possuem uma aparéncia Entre grupos 8,709 3 2,903 | 5,667 ,002
agradavel e profissional] Nos grupos 28,173 55 512
Total 36,881 58
Tukey HSD
Diferenca Erro
média (I-J) | padrdo | Sig.
[Os funcionarios sao corteses] 0 a 2 anos 3 ab5anos ,615 ,228 ,044
6 a 10 anos , 143 ,225 ,920
Mais de 10 anos , 167 ,207 ,852
[Disponibiliza aos clientes sistemas de facil 3 ab5anos 0 a2 anos -1,029 ,606 ,334
utilizacéo] 6 a 10 anos -868| ,519| ,348
Mais de 10 anos -1,404 ,464 ,019
[Os empregados possuem uma aparéncia 0 a2anos 3 a5 anos 1,000 322 | 1,015
agradavel e profissional] 6 a 10 anos 357 317 ,675
Mais de 10 anos ,042 ,292 | ,999
3abanos 0 a2anos -1,000 322 | ,015
6 a 10 anos -,643 ,276 | ,103
Mais de 10 anos -,958 ,246 | ,002

Fonte: Elaborado pelo autor.

A tabela 22 demonstra as diferencas encontraras quanto a escolaridade dos

respondentes.

Tabela 22 - Diferencas na avaliagdo x escolaridade

Estatisticas descritivas

N Média | Desvio padrdo
[Possui as melhores intengdes em Ensino fundamental ou médio 14 6,21 ,975
relacé@o aos interesses dos clientes] | Superior Incompleto 5 7,00 0,000
Ensino Superior 28 6,57 ,634
Pdés-Graduagao 12 5,83 1,403
Total 59 6,37 ,945
ANOVA
Soma dos
gquadrados df | Quadrado médio F Sig.
[Possui as melhores inteng8es em Entre grupos 6,916 3 2,305| 2,825 ,047
relacé@o aos interesses dos clientes] Nos grupos 44,881 55 816
Total 51,797 58
Tukey HSD
Diferenca Erro
média (I-J) | padrdo | Sig.
[Possui as melhores intengdes em F()s- Ensino fundamenta ou médio -,381 ,355(,708
relacéo aos interesses dos clientes] raduacado | Superior Incompleto -1,167 ,481 | ,084
Ensino Superior -,738 ,312 | ,095

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Conforme demonstrado, identificou-se uma diferenca significativa no constructo
empatia, a questdo “possui as melhores intencdes em relacdo aos interesses dos
clientes” os clientes com pdés-graduacdo (5,83), avaliaram pior que 0os com ensino
superior (6,57), evidenciando a diferenca de percepcédo do cliente de acordo com sua

escolaridade

4.1.3.1 Correlacdes

Nessa secdo sdo apresentados os resultados referentes as correlacdes
existentes entre 0s constructos, e entre as questdes. Todas as correlagdes entre 0s
constructos foram significativas a 5%.

A Tabela 23 demonstra dos dados da correlacdo obtida em relagcdo aos
constructos do instrumento de pesquisa, sendo possivel visualizar todas as

correlacdes possiveis entre 0S mesmos.

Tabela 23 - Correlagdes dos constructos

(@)
o | 3 g
g S| . 5| 2
) = o R} 4 1%-9 T
S 2 = © O | 8s| £ | CE|®
g 8/ 5| 8| 5|28 & |58 ¢
S| & 8| | 5|58 ¢ | ®8§|3
O x N i ~ | O] E | nwoO| =
. Correl. |,876" 1
Responsividade Sig. 000
Seguranca C_orrel. ,860™ | ,913™ 1
Sig. ,000 | ,000
Empatia C_orrel. ,861" | ,865™ | ,917" 1
Sig. ,000 | ,000 | ,000
Tangiveis Cprrel. ,591™ | 593" | ,692™| ,660™ 1
Sig. ,000 | ,000 ,000| ,000
. . . Correl. |,787"|,804" | ,883™| ,908" | ,756" 1
Qualidade Tecnica ;.\ ,000 | ,000 | ,000| ,000| ,000
Imagem Cprrel. ,833™ | ,890™ | ,907™| ,923"| ,688"| ,910" 1
Sig. ,000 | ,000 ,000f ,000| ,000| ,000
Satisfacao Correl. |,829™ | ,849" | ,864™| ,902™| ,750"| ,879"| ,915" 1
Consumidor Sig. ,000 | ,000 ,000| ,000| ,000| ,000| ,000
Mensuragao Correl. |,583™|,622" | ,608™| ,667"| ,432" | ,767"| ,691™| ,628™| 1
Satisfacéo Sig. ,000 | ,000 ,000| ,000f ,001| ,000| ,000{( ,000

** Correlacdo é significativa no nivel 0.01 (2 extremidades).
*, Correlagéo é significativa no nivel 0.05 (2 extremidades).

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Em relagcdo as correlagbes encontradas, destacam-se como mais fortes as

relacbes entre os constructos abaixo:

a) ,923 - Imagem x Empatia.

b) ,917 - Empatia x Seguranca;

c) ,915 - Satisfacdo do consumidor x imagem
d) ,913 - Seguranca x Responsividade;

e) ,910 - Imagem x Qualidade técnica;

f) ,908 - Qualidade técnica x Empatia;

g) ,907 - Imagem x Seguranca,

h) ,902 - Satisfacdo do consumidor x empatia.

Ha também uma correlagéo forte entre os constructos destacados em negrito
na Tabela 23, todas essas relacdes destacadas sdo relevantes conforme a andlise

realizada. Por outro lado, algumas correlacdes destacam-se por serem mais fracas:

a) ,432 - Tangiveis x Mensuracao da satisfacéo.

Dessa forma, em sintese, das variaveis analisadas duas possuem forte
correlagcdo com outras sete variaveis, cinco com outras seis variaveis, uma variavel
com duas correlacbes fortes, uma com 1 e apenas uma variavel ndo possui
correlacao forte com alguma outra.

Abaixo destaca-se a relagao dos constructos e a sua correlagao mais forte:

a) Confiabilidade: Responsividade (,876);

b) Responsividade: Seguranca (,913);

c) Seguranca: Empatia (,917);

d) Empatia: Imagem (,923);

e) Tangiveis: Qualidade técnica (,756);

f) Qualidade técnica: Imagem (,910);

g) Imagem: Empatia (,923)

h) Satisfacdo do consumidor: Imagem (,915);

i) Mensuracao da satisfacdo: Qualidade técnica (,767).
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Dos constructos analisados, imagem € o que aparece mais vezes como sendo a
correlacdo mais forte de outro constructo, trés vezes. Qualidade técnica e empatia
ocorrem duas vezes como correlacdo mais forte. Confiabilidade, tangiveis,
satisfacdo do consumidor e mensuracao da satisfacdo ndo aparecem como sendo a
correlacdo mais forte de outros constructos analisados.

A tabela 24 apresenta o resultado da regressdo linear simples realizada
utilizando o constructo satisfacdo do cliente e mensuracdo da satisfacdo, como
variavel constante do modelo da analise de regressao. A analise de regressao linear
simples do constructo satisfacdo do cliente sugere trés modelos que explicam o
resultado obtido no constructo avaliado. No modelo 1, o constructo imagem explica
83,4% do resultado obtido, 0 modelo 2 os constructos imagem e tangiveis explicam
86% e o0 modelo 3 0s constructos imagem, tangiveis e empatia explicam 87,6% do
resultado obtido para o constructo satisfacao do cliente.

Portanto, o modelo 3 possui uma alta capacidade explicativa em relacédo ao
resultado obtido no constructo satisfacdo do cliente. Pelos valores dos coeficientes
Beta verifica-se que em relacdo as outras duas variaveis do modelo, o constructo
imagem tem um peso maior na composi¢cdo da média alcangada no constructo da
satisfacdo do cliente. A equacédo de regressdo encontrada para o constructo da
satisfacdo do cliente é: Satisfacdo do cliente = -1,528 + 0,508 * imagem + 0,222 *

tangiveis + 0,482 * empatia.

Tabela 24 - Analise de regresséo constructo Satisfagdo do Cliente

(continua)

Resumo do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado ajustado | Erro padrdo da estimativa
1 ,9152 ,837 ,834 ,46525
2 ,930P ,864 ,860 ,42785
3 ,939¢ ,883 ,876 ,40196
Coeficientes ndo padronizados Coeficientes padronizados
Modelo B Erro Padrédo Beta t Sig.
1 | (Constante) -,469 ,390 -1,204 | ,234
IMAGEM 1,045 ,061 ,915 17,100 | ,000
2 | (Constante) - 774 ,370 -2,093| ,041
IMAGEM ,865 ,077 7157 11,162 | ,000
TANGIVEIS 1239 ,071 229 3,376 [ ,001
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(concluséo)

Coeficientes ndo padronizados Coeficientes padronizados
Modelo B Erro Padrédo Beta t Sig.
3 | (Constante) -1,528 434 -3,524 | ,001
IMAGEM ,508 ,143 445 3,565| ,001
TANGIVEIS ,222 ,067 ,212 3,320 ,002
EMPATIA ,482 ,166 ,350 2,906 | ,005

Fonte: Elaborado pelo autor.

A tabela 25 demonstra os resultados obtidos em relacdo ao constructo
Mensuracdo da satisfacdo, esse constructo obteve médias menores do que o
constructo satisfacdo no resultado da avaliagdo do questionario. Em relagdo a
analise de regressdo, dois modelos foram obtidos na analise, no modelo 1 o
constructo qualidade técnica explica 58,1% do resultado obtido no constructo

mensuragao da satisfacao.

Tabela 25 - Analise de regressao constructo Mensuracéo da Satisfacéo

Resumo do modelo

Erro padréo da
Modelo R R quadrado R quadrado ajustado estimativa
1 7672 ,589 ,581 ,60699
2 ,800° ,639 ,626 ,57335
Coeficientes ndo padronizados Coeficientes padronizados
B Erro Padréo Beta t Sig.

(Constante) 1,363 ,486 2,804 | ,007
QUALIDADE

3 , 701 ,078 767 9,031| ,000
TECNICA
(Constante) 1,673 472 3,542| ,001
QUALIDADE

3 ,939 112 1,027 8,384 | ,000
TECNICA
TANGIVEIS -,295 ,105 -,344| -2,808| ,007

Fonte: Elaborado pelo autor.

No modelo 2, os constructos qualidade técnica e tangiveis explicam 62,6% do
resultado obtido pelo constructo mensuragéo da satisfacdo, ou seja a capacidade
desse modelo de explicar o resultado do constructo previsor € considerada
moderada.

Pelos valores dos coeficientes Beta verifica-se que em relagéo as outras duas
variaveis do modelo, o constructo Qualidade técnica um grande peso na composi¢ao
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da média alcancada no constructo mensuracdo da satisfagdo, enquanto tangiveis
possui um coeficiente negativo, ou seja, quanto maior a média do constructo
tangiveis menor serda o resultado da mensuracdo da satisfacdo. A equacdo de
regressdo encontrada para 0 constructo da mensuracdo da satisfacdo é:
Mensuracgdo da Satisfagdo = 1,673 + 0,939 * qualidade técnica + -0,295 * tangiveis.
Em relagéo a colinearidade dos dados apresentados na tabela 24 e na tabela
25, Meyers (1990 apud FIELD, 2009) descreve que ndo existem regras simples
sobre os valores que sdo motivo de alerta, sugerindo que a partir de 10 € um valor
para se preocupar. Portanto como nenhum dos valores encontrados foi superior a 10
nao houve multicolinearidade entre os constructos analisados, ou seja, ndo ha uma
forte correlacdo os previsores do modelo de regresséo.
No Quadro 6 destacam-se as correlacdes mais fortes entre as questdes, foram
destacadas as correlagbes acima de ,900. De um total de 31 questdes 7 possuem

uma correlagcado muito forte.

Quadro 6 - Correlagbes muito fortes entre questdes

~ ~ Correlacao de
Questao 1 Questao 2 Pearson
'[Em que med|da a [Até que ponto a Superintendéncia
Superintendéncia atendeu tuas . ,969
: cumpre o teu ideal de um banco?]
expectativas?]
[Considerando tudo, estou [Sempre atende minhas 949
extremamente satisfeito] expectativas] ’
[A qualidade geral dos servicos [Considerando tudo, estou 946
oferecidos é excelente] extremamente satisfeito] '
[Em que medida a ~ - . .
, . [Quéo satisfeito vocé estd com a
Superintendéncia atendeu tuas . o ,940
: Superintendéncia?]
expectativas?]
[Até que ponto a Superintendéncia [Quéo satisfeito vocé esta com a
: . Y ,938
cumpre o teu ideal de um banco?] Superintendéncia?]
[Os funcionarios lidam com os [Os funcionarios dao aos clientes 920
clientes de uma forma cuidadosa] atencdo individual] '
[A qualidade geral dos servicos [Sempre atende minhas 912
oferecidos é excelente] expectativas] ’

Fonte: Elaborado pelo autor.

As duas questdes que possuem a maior correlacdo no questionario aplicado
sdo “Em que medida a Superintendéncia atendeu tuas expectativas?” e “Até que
ponto a Superintendéncia cumpre o teu ideal de um banco?” essas duas questdes
fazem parte do constructo Mensuracédo da Satisfacdo. As demais questdes fazem

parte desse constructo ou do constructo Satisfacdo do cliente, a Unica excecdo é em
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relacdo as questdes “Os funcionarios lidam com os clientes de uma forma
cuidadosa” e “Os funcionarios dédo aos clientes atencdo individual’ que possuem
uma correlacao de ,920 e sdo do constructo empatia.

Quanto as variaveis independentes, a questdo “Prefiro utilizar os servigcos de
outros bancos” nao obteve correlagdo com nenhum dos constructos e com nenhuma
das questdes pesquisadas quando analisada a correlacdo por varidvel. Entende-se,
dessa forma, que o fator que determina a preferéncia por utilizar o servico de outros
bancos ndo pode ser determinado pelo questionario aplicado ao cliente, cabendo,

assim, um estudo especifico em relacdo a essa questao.

Tabela 26 - Correlacédo das questdes independentes X constructos

[A distancia fisica da Superintendéncia ndo prejudic a a qualidade do atendimento

prestado]
Seguranca Correlacao de Pearson 701"
Sig. (2 extremidades) ,000
Empatia Correlacao de Pearson 725"
Sig. (2 extremidades) ,000
Qualidade técnica Correlacao de Pearson 796"
Sig. (2 extremidades) ,000

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaborado pelo autor.

Por outro lado, a questao [A distancia fisica da Superintendéncia ndo prejudica a
qualidade do atendimento prestado] obteve 3 correlagbes positivas significativas, com
0S constructos seguranca, empatia e qualidade técnica, ou seja melhorando a
percepcado do cliente nesses 3 constructos € possivel minimizar os impactos negativos
que a distancia fisica entre o cliente e a plataforma poderia provocar.

Dessa forma, foram apresentados os principais resultados obtidos através do
questionario de pesquisa aplicado aos clientes em relacdo a qualidade do servico e

a satisfacao do cliente.
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4.2 Valor do Tempo de Vida e Margem de Contribuicdo  dos Clientes

Nessa secdo apresentam-se os resultados obtidos em relacdo a evolugédo da

margem de contribuicdo e ao valor do tempo de vida dos clientes.

4.2.1 Analise da Margem de Contribuicdo

Tendo em vista 0s objetivos especificos fez-se necessaria a analise da
evolucdo da margem de contribuicdo dos clientes. Devido a questbes de sigilo
solicitado pela instituicdo financeira pesquisada, os dados dos clientes apresentados
foram em forma de comparativo de percentuais.

Foram coletados os dados de 59 clientes, porém para a andlise foram
utilizados apenas os dados de 52 clientes. Dos 7 clientes subtraidos da base de
analise 1 ndo apresentava dados confiaveis para a analise, pois os dados
disponibilizados apresentavam valores zerados em mais de 50% dos meses, e 0S
outros 6 clientes ainda ndo possuiam resultado financeiro no periodo analisado.
Quanto ao tipo de dados coletados, referem-se ao resultado da margem de
contribuicdo do cliente em valores monetarios no periodo de um més.

Visando comparar a evolucdo da margem de contribuicdo dos clientes, os
dados foram divididos em duas categorias/periodos para andlise, de outubro/2013 a
dezembro/2014 antes da nova estrutura e de janeiro/2015 a margo/2016 apols a
criacao da nova estrutura de atendimento aos clientes do segmento governo.

Quanto a média geral da margem de contribuicio do periodo analisado,
verifica-se que ndo houve alteracdo significativa em relacdo as meédias dos dois
periodos analisados, as mesmas permaneceram dentro dos limites da margem de
confianca conforme demonstrado na Tabela 27. No periodo de janeiro/2015 a
marco/2016 a média foi de R$ 14.061,11 e o intervalo de confianga ficou entre R$
7949,55 e R$ 20172,68, ja no periodo de janeiro/2015 a margo/2016 a média ficou
em R$ 13.036,52 e a margem de confianca entre R$ 8281,91 e R$ 17791,13, ou
seja, houve um aumento de 7,86% em relacdo a média da margem de contribuicdo
dos clientes entre os periodos avaliados, porém devido as médias dos dois periodos
estarem dentro dos intervalos de confianca 95% nao € possivel afirmar que esse

aumento é significativo.
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Tabela 27 - Comparativo média geral margem de contribuicdo

Desvio

N Média Mediana Padrao Erro padrdo da média
Janeiro/2015 a
marco/2016 52| 14061,1177| 5435,57 21952,3 3044,23628
Outubro/2013 a
dezembro/2014 52 13036,5252 | 6554,34|17078,22903 2368,32425

Teste de uma amostra
95% Intervalo de
Confianca da
Sig. (2 Diferenca Diferenca

t df |extremidades) média Inferior Superior
Janeiro/2015 a
marco/2016 4,619 51 0 14061,11768 7949,5583 | 20172,68
Outubro/2013 a
dezembro/2014 5,505 51 0 13036,52521 8281,9159| 17791,13

Fonte: Elaborado pelo autor.

O gréfico 1 ilustra o comparativo demonstrado na Tabela 27 com a evolugéo

da média da margem de contribuicdo no periodo analisado. E possivel visualizar que

a média se mantém dentro dos limites inferiores e superiores da margem de

confianca, dessa forma afirma-se que mesmo com uma variagao positiva da média,

nao houve uma variacdo da média da margem de contribuicdo dos clientes que

permita afirmar que houve um incremento da margem de contribuicao.

Grafico 1 - Evolucdo da média da margem de contribuicao
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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ApoOs analise de comparacdo dos dois periodos, foi realizada a analise das
médias individualmente por cliente. Apurou-se que 27 clientes tiveram variacao
positiva na média, porém apenas 12 tiveram uma variagcdo da meédia positiva fora
das margens do intervalo de confianga, ou seja 23,08% da amostra.

A Tabela 28 apresenta os percentuais de evolucdo da média da margem de
contribuicdo desses clientes. Observa-se que trés clientes obtiveram um resultado
percentual expressivo, tal resultado é em virtude do valor da margem de contribuicao
desses clientes ser baixo no primeiro periodo da anélise.

Tabela 28 - Clientes com variagao positiva na margem de contribuicao

Cliente Variacdo da Margem de contribuicéo
Cliente 25 10776,74%
Cliente 16 991,28%
Cliente 23 944,07%
Cliente 39 108,40%
Cliente 28 84,81%
Cliente 15 63,78%
Cliente 46 59,98%
Cliente 32 29,96%
Cliente 24 28,72%
Cliente 48 25,00%
Cliente 10 20,86%
Cliente 49 19,63%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo a variacdo negativa da margem de contribuicdo, 22 tiveram
variacdo negativa na meédia da margem, porém apenas 8 deles tiveram uma
variacdo da média negativa fora das margens do intervalo de confianca de 95%

conforme apresentado na Tabela 29 abaixo:

Tabela 29 - Clientes com variagao negativa na margem de contribuicao

Cliente Variacdo da Margem de contribuicdo
Cliente 5 -93,40%
Cliente 20 -89,10%
Cliente 27 -53,81%
Cliente 6 -51,00%
Cliente 45 -41,75%
Cliente 34 -23,86%
Cliente 32 -19,13%
Cliente 18 -8,68%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Assim, de acordo com os dados apresentado nas Tabelas 28 e 29, verifica-se

que a quantidade de cliente que obtiveram uma evolugdo positiva nha média da

margem de contribuicdo no periodo avaliado supera quantitativamente os clientes

que obtiveram uma variagéo negativa.

a) variagdo positiva da média: 12 clientes = 23,08%;
b) variacdo negativa da média: 8 clientes = 15,38%;

c) variagdo da média dentro do intervalo de confianca: 32 clientes = 61,54%.

Para verificar se ha relagdo entre a variagdo da margem de contribuicdo dos

clientes, foi aplicado o estudo da correlacdo de Pearson nas médias dos clientes.

Assim, devido ao perfil homogéneo dos clientes, tratando de um mesmo segmento, e

com uma proximidade geogréfica correlacionar tais informacdes torna-se relevante para

a pesquisa. A correlacdo dos dados foi efetuada sobre a totalidade do periodo, ndo

sendo dessa forma distinguidos os 2 periodos das analises anteriores dessa secao.

A Tabela 30 apresenta os dados das correlacbes acima de ,80 ou -,80
conforme consta no método proposto.

Tabela 30 - Correlacdes entre margem de contribuicdo dos clientes

Correlacédo de Pearson

e | 2| & | 8| 3| Q| 8|2
= o o g o o o o
0 o k5 8 k5 5 5 I3
o O O O O O O O
] Correlacédo -,807" ,808™
Cliente 17 Sig. 000 000
. Correlagédo 911"
Cliente 23 Sig. 1000
, Correlagdo ,930™ ,891"
Cliente 28 Sig. 1000 000
. Correlagédo ,850™
Cliente 30 Sig. 000
. Correlagédo ,834"
Cliente 48 Sig. 1000
. Correlacéo ,844™
Cliente 49 Sig. 1000
Cliente 51 Correlacdo ,930™ -,846" ,800™ | -,819™ | ,807"
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Assim, treze correlagdes foram encontradas. A maior correlagdo identificada é
positiva de ,930 entre o cliente 6 e o cliente 51, também o mesmo indice de
correlacdo é encontrado entre os clientes 28 e 16, seguidos pela correlacdo de ,911
entre o cliente 16 e o cliente 23.

Com 5 correlagdes significativas, o cliente 51 é o que possui 0 maior nimero
de correlacdes entre os clientes, segui do cliente 16 que possui 4 correlagdes.

Das trezes correlacbes demonstradas, trés delas séo negativas, ou seja, se
um dos clientes aumenta sua margem de contribuicdo, o outro diminuira. As trés

correlagdes negativas apresentadas sao:

a) -,846: Cliente 16 x cliente 51;
b) -,819: Cliente 23 x cliente 51;
c) -,807: Cliente 6 x cliente 17.

Dessa forma, observando as correlacdes entre as margens de contribuicao
dos clientes, € possivel desenvolver acdes que visem potencializar o resultado
financeiro de determinados clientes que possuem correlagdes positivas, bem como,
atentar para pontos em comum entre os clientes que possuem correlacdo negativa,
evitando assim, lancar estratégias que visem incrementar o resultado de um cliente

em detrimento de outro.

4.2.2 Analise do Valor do Tempo de Vida do Cliente - CLV

O calculo do CLYV foi efetuado de acordo com o referencial apresentado na sec¢éo
2.3.1. Para efetuar o calculo, foi utilizada como taxa de desconto a Selic Meta do ultimo
periodo avaliado, marco de 2016, nessa data conforme dados do Banco Central do
Brasil (2016) a Selic Meta era de 14,25% a.a.. Assim, ap0s a descapitalizacdo, o valor
da taxa de desconto considerado para a aplicacdo da formula do CLV foi de 1,1163%
a.m., e de 18,12% no periodo dos 15 meses.

A taxa de retencédo utilizada para o calculo foi de 100%, ou seja, ndo houve
perda de clientes no periodo analisado. Tal valor foi estabelecido devido a nenhum
cliente ter encerrado o relacionamento com a plataforma de atendimento durante o

periodo analisado.
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Em relagéo ao modelo utilizado, Gupta e Lehmann (2006) afirmam que o resultado

do célculo dessa formula em especifico é para um horizonte de tempo infinito pois

simplifica o célculo, elimina o julgamento arbitrario sobre a duracdo de vida do cliente.

A Tabela 31 apresenta o resultado obtido como valor do cliente de acordo

com Farris et al. (2012) e Gupta e Lehmann (2006). Sobre a apresentacdo dos

dados, devido a questdes de sigilo, os mesmos foram apresentados em uma escala

para fins de analise, comparacédo e demonstracao dos resultados alcancados.

Tabela 31 - Customer Lifetime Value - Valores em escala proporcional

(continua)

CLV Outubro/2013 a

Cliente CLV Janeiro/2015 a marco/2016 dezembro/2014 Variacao %
Cliente 25 20,055 0,184| 10776,74%
Cliente 16 679,183 62,237 991,28%
Cliente 23 290,983 27,870 944,07%
Cliente 30 81,929 21,251 285,53%
Cliente 39 10562,989 5068,669 108,40%
Cliente 28 35,539 19,230 84,81%
Cliente 15 893,261 545,402 63,78%
Cliente 9 746,221 455,640 63,77%
Cliente 46 1445,513 903,584 59,98%
Cliente 29 29,589 22,210 33,22%
Cliente 35 2932,789 2251,878 30,24%
Cliente 32 181,544 139,698 29,96%
Cliente 24 232,889 180,924 28,72%
Cliente 8 178,374 139,158 28,18%
Cliente 7 3047,129 2433,854 25,20%
Cliente 48 749,159 599,323 25,00%
Cliente 38 1868,894 1498,415 24,72%
Cliente 2 136,680 110,226 24,00%
Cliente 10 615,763 509,482 20,86%
Cliente 49 369,364 308,746 19,63%
Cliente 42 3211,979 2733,917 17,49%
Cliente 14 1201,165 1061,366 13,17%
Cliente 13 1075,783 953,974 12,77%
Cliente 52 4204,380 3883,882 8,25%
Cliente 21 1722,568 1633,552 5,45%
Cliente 20 690,184 656,266 5,17%
Cliente 3 380,547 364,731 4,34%
Cliente 1 24,187 23,837 1,47%
Cliente 12 0,718 0,722 -0,55%
Cliente 40 435,342 449,185 -3,08%
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(concluséo)

CLV Outubro/2013 a
Cliente CLV Janeiro/2015 a margo/2016 dezembro/2014 Variagcédo %
Cliente 37 1170,204 1219,678 -4,06%
Cliente 43 3296,973 3549,818 -7,12%
Cliente 36 3176,254 3466,352 -8,37%
Cliente 17 4392,884 4810,190 -8,68%
Cliente 4 229,345 253,923 -9,68%
Cliente 41 4924,088 5614,944 -12,30%
Cliente 31 994,630 1229,981 -19,13%
Cliente 34 426,971 539,754 -20,90%
Cliente 47 171,063 219,891 -22,21%
Cliente 45 464,586 604,961 -23,20%
Cliente 33 1699,669 2232,394 -23,86%
Cliente 22 471,871 659,766 -28,48%
Cliente 44 380,322 629,247 -39,56%
Cliente 50 101,467 176,166 -42,40%
Cliente 6 650,714 1328,116 -51,00%
Cliente 51 273,762 578,299 -52,66%
Cliente 26 102,884 222,745 -53,81%
Cliente 27 40,437 101,304 -60,08%
Cliente 19 166,884 1531,060 -89,10%
Cliente 5 5,904 89,489 -93,40%
Cliente 11 3,032 0 -
Cliente 18 31,524 0 -

Fonte: Elaborado pelo autor.

Dos 52 clientes analisados, 28 obtiveram uma variacdo positiva no CLV, 22
uma variacdo negativa e 2 dos clientes nao foi possivel comparar pois ndo haviam
dados disponiveis no periodo de outubro/2013 a dezembro/2014. Os percentuais de
variacdo do CLV séo idénticos aos das margens de contribuicéo, isso ocorre, pois, 0
valor financeiro utilizado para calcular o valor do tempo de vida do cliente é a
margem de contribuicdo do cliente, e os demais fatores utilizados no célculo ndo
sofreram variagdes. Na formula utilizada ndo é considerado o nivel inflacionario do
periodo.

Conforme tabela 32, o CLV total obtido com os 52 clientes foi de 56117,493
no periodo de outubro/2013 a dezembro/2014 e de 61220,171 no periodo de
Janeiro/2015 a margo/2016, uma variacdo positiva de 9,09% entre os periodos
analisados.
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A média do CLV obtida no periodo de outubro/2013 a dezembro/2014 foi de
1079,183, ja no periodo de janeiro/2015 a mar¢co/2016 a média do CLV dos clientes
foi de 1177,311, uma variacdo positiva de 9,03 na média do CLV dos clientes, porém
as duas meédias estdo dentro dos limites de confianca de 95%, ou seja
estatisticamente ndo pode ser considerado que a variagdo que ocorreu €
significativa.

Em relacdo aos desvios padrdes, nos dois periodos analisados os valores sao
considerados altos, superiores as meédias, assim verifica-se uma forte dispersédo dos
resultados. JA a mediana dos dois periodos estd abaixo da média, ou seja,
considerando-se o alto desvio padréo, no caso do CLV, a mediana mostra-se mais
aderente para se ter um parametro da distribuicdo dos valores do CLV da amostra.
Nesse caso o0 valor da mediana teve uma reducdo de 17,07% do periodo de

outubro/2013 a dezembro/2014 em relagéao a Janeiro/2015 a margo/2016.

Tabela 32 - Estatisticas descritivas - CLV

Estatisticas descritivas

N Minimo Maximo Soma Média Mediana Desv~|o
Padrédo
Janeiro/2015 a 52 718 10562,989 | 61220,171|1177,311| 449,964 | 1834,389
margo/2016
Outubro/2013 a 52 0 5614,944 | 56117,493|1079,183 542,575|1413,761
dezembro/2014
N valido (de lista) 52
Estatisticas descritivas
N Minimo Maximo Soma Média Mediana Desv~|o
Padréo

Teste de uma amostra

Valor de Teste =0

95% Intervalo de
Confian¢a da Diferenca

¢ df Sig. (2 Diferenca
extremidades) média
Inferior Superior
Janeiro/2015 a ,004628 51 0| 1177,311|666,6138 1688,008
mar¢o/2016
Outubro/2013 a
dezembro/2014 ,005505 51 0| 1079,183|685,5891 1472,776

Fonte: Elaborado pelo autor.

A tabela 33 apresenta os valores extremos dos periodos analisados. Em
relacdo aos valores mais baixos, no periodo de outubro/2013 a dezembro/2014 dois

clientes ndo possuiam informacdo de margem de contribuicAo pois né&o
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necessariamente eram clientes a época, ou podem ter sido constituidos
juridicamente apés o periodo de outubro/2013 a dezembro/2014. Com relacdo aos
valores minimos do CLV houve um avanco em relagéo aos valores minimos quando
se comparado os periodos, 20,135 em outubro/2013 a dezembro/2014 e 53,894 de
janeiro/2015 a margo/2016.

Quanto aos valores maximos de CLV obtidos pelos clientes, o valor maximo
de outubro/2013 a dezembro/2014 teve uma variacao positiva de 88,12% em relacéo
Janeiro/2015 a mar¢o/2016, passando de 5614,944 para 10562,989. O CLV dos 5
maiores valores extremos somados variou de 22927,501 de outubro/2013 a
dezembro/2014 para 27381,311 de Janeiro/2015 a margo/2016, um acréscimo de
19,43% no CLV dos 5 maiores clientes, que no dois periodos analisados sdo 0s

mesmaos.

Tabela 33 - Valores extremos por periodo - CLV

Valores Extremos

Numero do

caso Valor
1 52 10562,989
2 51 4924,087
Mais alto 3 50 4392,884
4 49 4204,379
. 5 48 3296,972
CLV Janeiro/2015 a margo/2016 1 1 0718
2 2 3,032
Mais baixo 3 3 5,903
4 4 20,054
5 5 24,187
1 51 5614,943
2 52 5068,669
Mais alto 3 50 4810,190
4 49 3883,882
5 48 3549,817
CLV Outubro/2013 a dezembro/2014 1 - 0
2 2 0
Mais baixo 3 4 0,184
4 1 0,722
5 8 19,229

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3 Andalise da Entrevista aos Gestores

Nessa secao foram apresentados os resultados obtidos através da analise do

conteudo das entrevistas semiestruturadas com os gestores da unidade pesquisada.
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4.3.1 Percepcédo dos Gestores em Relacdo a Nova Estrutura de Negocios

A primeira categoria analisada refere-se a percepc¢éo dos gestores em relacao
a nova estrutura criada para o atendimento do cliente governo. Conforme
mencionado pelo entrevistado 7; “O piloto necessariamente tem que ter uma
conviccdo minima para se instalar, porque ele € um investimento que traz 0s seus
riscos juntos, como € uma proposta, € um modelo novo e ndo se sabe o que vai
acontecer, tem que se ter essa convic¢do minima para se investir num piloto”, ou
seja, houve por parte da instituicdo financeira uma confianca em relacdo ao projeto
em sua concepgao.

Algumas percepcdes gerais sdo elencadas pelos gestores em relagdo ao
relacionamento com o cliente, a criacdo das plataformas estabeleceu um nivel de
atendimento diferenciado que o cliente ndo possuia quando era atendido na
agéncia, nesse sentido o Entrevistado 2 destaca: “entendo que o governo, a rede de
governo, o cliente do governo € um segmento personalizado, um segmento de nicho
exclusivo para ser atendido de forma diferenciada”, e tal melhoria é percebida pelo
cliente conforme ressaltado pelo gestor 7: “Eu tenho também a minha convic¢do que
o cliente percebe claramente o ganho que se teve ou que se tem com essas
estruturas especificas ou diferenciadas para o seu atendimento.”

O relacionamento e o atendimento qualificado s&o apontados como
diferenciais das plataformas de atendimento do segmento governo, e O
aprofundamento desse relacionamento cativa o cliente, facilitando a realizacdo dos
negocios.

Com o atendimento prestado pela plataforma, h4d uma sensacdo maior de
proximidade com o cliente, isso ocorreria devido a personalizacdo do atendimento,
atendendo de forma diferenciada os clientes diferenciados o que leva a uma

aceitacao por parte do cliente em relacéo a forma de atendimento:

Entrevistado 2: “Pelo lado do cliente houve uma boa aceitacdo porque
eles gostaram, todo o cliente gosta de ser melhor atendido, entdo, de ter
esse atendimento personalizado para ele.”

Na percepcao dos entrevistados o estreitamento do relacionamento e o foco
nesses clientes cria um ambiente propicio a uma prospec¢do maior dos negocios e

aumento dos resultados:
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Entrevistado 6: “Ta muito claro para quem atua nesse modelo novo de
atendimento ao cliente governo que a especializacdo e principalmente o
aspecto de poder atuar de forma dedicada a esse cliente, isso traz uma
qualidade no relacionamento com esses clientes e consequentemente
gera mais resultados para a empresa”

Entrevistado 4: “Quando vocé esta perto do cliente vocé detecta a
possibilidade de fazer negdécios ou de retificar problemas que vao nos
afastar dos negacios. ”

Em linhas gerais, a percepcéo dos gestores vai ao encontro de que o cliente
percebe que mesmo a plataforma estando fisicamente distante, a percepcdo dos
clientes é de que h& uma maior proximidade. Tal percepcdo é destacada pela fala

dos gestores:

Entrevistado 1: “[...] eles enxergam isso como um diferencial sim, pois
eles comentam isso, mas a questao principalmente da proximidade e da
agilidade nos retornos que na agéncia eles competiam com todos os
outros clientes pelo atendimento e aqui eles tém um atendimento focado e
especializado. ”

Entrevistado 5: “O modelo € excelente, € excelente ter esse
direcionamento, conseguimos a nivel local criar formas de atender, € um
sucesso, o feedback tem sido excelente. O atendimento se aproximou do
cliente, estamos atendendo pro-ativamente, indo até o cliente e néo
esperando as demandas e problemas. O gerente estd sempre la na
prefeitura.

Entrevistado 6: “Em um primeiro momento para o cliente essa distancia
poderia significar, literalmente, um distanciamento na sua relagdo com o
banco, entdo a gente teve que ter uma atencdo muito forte com relacéo a
iIsso e demonstrar que com essa estrutura que foi montada, com essa
capacidade dedicada, com a especializacdo dos profissionais que estao
atuando nessa area, que essa distancia fisica, na pratica, aproximaria
ainda mais o relacionamento com esses clientes, por conta na sua
tempestividade no atendimento as demandas, por conta da proposi¢éo de
produtos e servicos novos”

7 pY

Outro ponto constatado pelos gestores € em relagdo a criagdo das
plataformas em comparacdo ao mercado. Ha a percepcao dos gestores de que tal
inovacdo na forma de atender esse cliente na instituicdo € um movimento que
buscar igualar as condi¢cdes da empresa para atuar no dia a dia do mercado, criando
estruturas similares aos concorrentes, € um movimento diferenciado e necessario,

porém demorou em acontecer:
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Entrevistado 5: “O projeto vem ao encontro do que o mercado esta
fazendo, que € a questdo de verticalizar o atendimento e de se
especializar no atendimento ao cliente de um nicho especifico”

Entrevistado 1: “[...] € uma inovacdo dentro da empresa, mas o mercado
ja atua dessa forma ha muito tempo. A empresa demorou para entrar e
criar as plataformas, mas € uma atuacéo diferenciada e necessaria com
certeza.”

Sobre a forma como os clientes do segmento governo eram atendidos nas
agéncias, os entrevistados entendem que os clientes percebem o0s avangos do
atendimento exclusivo e especializado em um segmento, no atendimento realizado
no varejo o tempo de resposta era maior pois o cliente governo era atendido

juntamente com os demais clientes, ou seja, nho atendimento massificado:

Entrevistado 2: “Na antiga estrutura eles nao tinham capacidade instalada
para isso, porque esse tipo de cliente acabava disputando com os demais
clientes. Eles ndo tinham como focar exclusivamente nesse cliente, no
atendimento mais personalizado e isso é perceptivo por eles”.

Entrevistado 6: “Na percepcdo muitas vezes passava isso, que era
apenas mais um a ser atendido dentro de todas as demandas de um
banco, que atua em varias frentes”.

Entrevistado 4: “Eu ja tive exemplos concretos de que 0 nosso
atendimento € muito superior ao atendimento que era prestado no modelo
anterior, o modelo prestado pelas agéncias. A gente sabe que as
agéncias atendem as pessoas fisicas e pessoas juridicas e também aos
clientes publicos. O fato de os colegas que sdo um quantitativo finito que
as vezes ja ndo atende com tranquilidade o dia-a-dia de uma agéncia
bancaria, pensando no fluxo enorme de pessoas fisicas, em todos o0s
beneficios sociais que a empresa paga, no volume grande de carteira
também das empresas”.

Entrevistado 5: “O modelo valida a questdo da especializagdo no
atendimento aos segmentos e deixa as agéncias livres para atuar nos
seus segmentos foco”.

De modo geral, os gestores destacam que o0s clientes estdo sendo bem
atendidos, respaldam e aceitam a mudanca pois percebem os beneficios e estdo

satisfeitos com o atendimento que recebem:

Entrevistado 4: “[...] com o passar do tempo todos gostam da mudanca e
abracam, principalmente por que vém os beneficios da velocidade de
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resposta, da cortesia, da presenca no municipio que antes realmente néo
existia”.

Entrevistado 2: “Entdo, do lado do cliente foi muito bem aceito, no contato,
no feedback que a gente recebe deles a gente vé que eles gostaram
muito. ”

Ha também, por parte dos gestores, a percepcdo de uma melhoria quanto a
resolucao de problemas e tempestividade no atendimento. Essas melhorias ocorrem
devido a especializacéo criada, pois isso leva a um atendimento rapido e eficaz, com

prontiddo no atendimento de demandas e respostas quase em real-time.

4.3.2 Expansao do Modelo de Atendimento por Plataformas

Quanto a expansdo do modelo piloto, todos os entrevistados séo favoraveis,
porém algumas ressalvas sdo feitas em relacdo a forma como deve ser feita, ou

pontos de atencédo em relacéo a experiéncia adquirida na implantacéo:

Entrevistado 1: “[...] pelo o que a gente percebe de que n&do séo s6 o0s
resultados financeiros, mas também os resultados de relacionamento e de
percepcédo do cliente, que a gente sabe eles estdo bem satisfeitos, eu
entendo que o modelo tem que ser expandido sim”.

Entrevistado 2: “[...] deve sim ser expandido pois eu acho que € mais do
gue comprovado que vem trazendo negdécios, vem estreitando mais
relacionamentos”.

Entrevistado 3: “Acredito que o modelo deve ser expandido. Esse modelo
foi um sucesso, a rentabilidade e o nimero de negdcios justificam sua
expansao”.

Entrevistado 4: “[...] acredito sim, que ele deve ser expandido, pois nés
temos exemplos praticos de outros bancos [...], que ja trabalham com
esse modelo de verticalizagéo e eu penso que se eles que sao bancos
grandes que certamente provocaram iSso por consultorias, por pesquisas
e por empresas terceirizadas até para fazer uma analise mercadoldgica e
constataram pela continuidade desse modelo de atendimento eu penso
gue noés nao pode ficar atras”.

Entrevistado 5: “O modelo é muito positivo na questdo do atendimento, da
especializacdo, da segmentacéo, ele deve ser expandido, acho que cada
vez mais caminhamos para a especializagdo do atendimento”.

Entrevistado 6: “Sou 100% favoravel a expansao do modelo para o resto
do pais”.
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Um apontamento dos entrevistados € em relagdo ao momento econémico que
a empresa vive, o qual é reflexo da situagcdo econdmica do pais. No periodo
analisado a empresa reduziu investimentos e cortou despesas, e essa politica de

retracdo impacta o projeto das plataformas de atendimento:

Entrevistado 6: “Com o passar do tempo, o mercado, a situacao
econbmica, a realidade da empresa ndo sdo 0sS mesmos que nha
concepcgao do projeto. Como se avanga nos resultados em um momento
onde a empresa reduz investimentos? [...] requer a capacidade de
construir um modelo que possa ser levado ao resto do pais com o menor
investimento possivel, expandir de maneira otimizada, e no futuro trazer
outras operacdes e atividades para a nova rede de atendimento. ”

Assim, ha o entendimento dos entrevistados que se deve expandir para todo
0 pais sem custo significativo e, principalmente, mantendo o que o modelo trouxe de
bom, que é a melhoria na qualidade do atendimento com consequente aumento nos
resultados e negdcios.

A estrutura inicial foi necessaria para que as migracdes ocorressem naquele
momento, porém, para expandir faz-se necessaria sua revisdo, adequacao de layout
e pessoas, Entrevistado 6: “A estrutura ndo precisa ser do tamanho que foi posta no
piloto, mas ndo pode ser reduzida ao ponto de ndo se conseguir levar o ganho de
gualidade ao cliente.”.

Outro ponto quanto a expansao apontado pelos entrevistados € sobre
tecnologia e sistemas. Faz-se necessario investir e disponibilizar sistemas
adequados a nova realidade do mercado. Entrevistado 6: “Precisa ter um apoio de
outras areas, um apoio de toda empresa, especialmente a area de tecnologia”.

Quanto a possibilidade de ndo expandir esse modelo para todo o pais, 0s
entrevistados citam o retrocesso que seria junto ao cliente caso os clientes que
migraram retornassem a forma tradicional de atendimento, havendo uma
preocupacdo em ndo perder os avan¢os que foram obtidos através do atendimento

realizado pelas plataformas:

Entrevistado 5: “O cliente sofreria muito com a volta do modelo anterior,
seria um regresso muito grande [...]".

Entrevistado 4: “[...] retornar para um atendimento de um cliente publico a
nivel anico de agéncia € um retrocesso”.
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Dessa forma, em relacdo a expansao do novo modelo de atendimento,
percebe-se que o0s gestores sdo favoraveis, porém citam que ha necessidade de

ajustes acerca do dimensionamento da estrutura e de custos para a expansao.

4.3.3 Dificuldades na Implantacdo da Nova Estrutura de Negocios

Sobre as dificuldades enfrentadas na implantacdo e nos processos, foram
apontadas pelos gestores problemas em relagdo a acessos aos sistemas, tecnologia
para produtos, conhecimento da area, processos e 0 relacionamento com outras
areas da instituicao.

Os gestores relatam dificuldades quanto aos processos operacionais da area
de governo, tais processos ndo sao especificamente dessa area, mas sim adaptados

e melhorados em relacdo a forma como era feita nas agéncias:

Entrevistado 5: “A gente ndo tem processos especificos para essa area,
tem processos melhorados em relagéo ao que era feito”.

Entrevistado 3: “[...] nesse um ano e meio que a rede esta posta e esta
funcionando, houve muito avanco, teve varios processos que a gente
conseguiu se apropriar deles com a gestdo das novas redes negociais,
junto a areas da matriz, junto a areas de tecnologia, enfim, conseguiu se
apropriar de muita coisa, conseguiu evoluir muito, mas ainda temos
alguns processos que eles ainda estdo tortos, eles ainda precisam de
ajustes”.

O relato de migrar as contas das agéncias detentoras do relacionamento para
as plataformas é recorrentemente citado e reforcado pelos gestores como o0 maior
dificultador da implantagdo do novo modelo de atendimento. Para eles essa
migrac&o gerou um trabalho bragal muito grande pois tiveram que ser abertas todas
as contas novas na plataforma e encerradas as antigas nas agéncias. Segundo os
gestores, as contas deveriam migrar automaticamente. A seguir seguem trechos que

reforcam os apontamentos das dificuldades na migracao das contas:

Entrevistado 1: “[...] mas uma forma muito mais simples teria sido a
manutencao das contas e a possibilidade de a gente da plataforma poder
fazer as movimentacdes, fazer o atendimento com as contas onde o
cliente ja tinha.”
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Entrevistado 3: “[...] essa questdo da migracdo das contas destas
agéncias para a plataforma manual, bracal, com um operacional
realmente enorme, para mim a maior dificuldade realmente foi essa”.

Entrevistado 5: “A gente fez mil e quatrocentas, quase mil e quinhentas
aberturas de conta por que a gente ndo tem um sistema que faca a
simples mudanca de agéncia, apenas mudando o nimero da agéncia e
mantendo o numero de conta, a gente ndo tem iSSO na empresa, iSso é
inédito, ndo existe”.

Tais apontamentos vao ao encontro das dificuldades e gargalos apontados
sobre os problemas de tecnologia da instituicdo. Toda migracdo manual ocorreu,

pois, 0s sistemas néo estavam adequados para realizar tal procedimento.

Entrevistado 3: “Para mim o maior problema que ainda persiste foi a
questdo de sistemas. A empresa ndo estava preparada em termos de
sistema, para dar esse passo, para fazer a implantacao e principalmente
a migracao. ”

Entrevistado 5: “Estamos atras dos outros bancos em questdes
tecnologica, tem que ter competitividade tecnoldgica em relagdo ao
mercado e isso em se tratando de uma empresa publica, [...] isso
acontece de maneira muito lenta”.

Entrevistado 6: “A gente centralizou todo o atendimento a distancia,
convénios, contratos etc, isso envolve sistemas diferentes dentro da
empresa e também sistemas diferentes dos clientes”.

Outro relato importante é sobre 0 acesso aos sistemas, ou seja, 0S
funcionarios da instituicAo ndo conseguiam acessar aos sistemas necessarios para o

dia a dia, isso aos poucos foi melhorando e os acessos foram regularizados, mas

7

essa questdo € apontada pelos gestores como um dos dificultadores na

implantacéo:

Entrevistado 3: “[...] problema de acesso a sistemas, 0s gerentes de
clientes e negébcios, em alguns sistemas, até hoje, ja se passaram um ano
e meio, n8o se tem acesso a esses sistemas; esse acesso foi concedido
dois meses, trés meses, meio ano, um ano, entdo essa questdo de
limitacdo de acesso a sistemas”.

Entrevistado 5: “Um outro problema que a gente teve, foi um problema de
cunho tecnoldgico; ja que a gente € um projeto piloto muitos acessos nao
estavam disponiveis na medida em que a gente tinha uma matriz de
acessos voltada para o atendimento como ocorria nas agéncias e a partir
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do momento que se criou esse modelo muitos acessos ndo estavam
disponiveis para nés ou para o cargo”.

Além dos problemas de tecnologia, um relato recorrente € sobre as
resisténcias enfrentadas tanto por parte dos clientes como de outras areas da
instituicdo pesquisada. Em relacdo a resisténcia dos clientes, o desconhecimento
em relacdo a como seria 0 atendimento gerou desconfianca por parte dos clientes,
muito devido as questdes de contabilidade envolvidas nesse processo, a questéao de
alguns municipios entenderem que 0s recursos estariam deixando a economia local,
a propria distancia fisica em relagdo ao municipio e a Plataforma de Governo. Esses

pontos citados sdo apresentados abaixo:

Entrevistado 1: “teve um pouco de resisténcia por parte dos municipios
também, no inicio principalmente. Por muitos deles ndo estarem
adaptados ao atendimento de plataformas e o atendimento ser em um
municipio diferente de onde eles estdo estabelecidos [...] uma questéao
contabil, de conciliacdo de contas, de transferéncia de saldos, bem
operacional mesmo, foi quase como se fosse mudar de banco”.

Entrevistado 3: “Resisténcia dos clientes para migrar, a resisténcia nao
era ao modelo, e sim a migragao das contas”

Entrevistado 6: “Dificultadores externos, eu ndo vou dizer “dificultador”,
mas é uma variavel que a gente aprendeu a conviver e tem que
necessariamente atuar em cima dela € a questdo do atendimento a
distancia, como a gente estava falando. [...] Com as migracdes que a
gente faz, necessariamente o fluxo de recursos desses clientes acaba
nao girando, ou circulando dentro do préprio municipio, € sempre de
forma centralizada, onde estdo instaladas essas plataformas de
atendimento e para alguns clientes (prefeitos) isso pode vir a trazer um
aspecto a ser pensado”.

Quanto as resisténcias internas de outras areas da instituicdo analisada,
percebe-se que houve uma falha de divulgacéo e geracao do significado. Quem nao
estava diretamente vinculado ao projeto ndo tinha o entendimento do objetivo macro
qgue a instituicdo estava tentando alcancar, com isso ndo houve uma boa recepc¢éo

das plataformas por parte das agéncias, gerando dificuldades de migrar os clientes.

Entrevistado 1 “Eu acho que houve um erro de estratégia da empresa
quando da criacao das plataformas, sobre o foco que tinha que ser dado.
Quem estava envolvido no processo das plataformas entendeu e
percebeu desde o inicio que era muito positivo, mas dentro da empresa



103

houve resisténcia e nao foi esclarecido, na minha opinido, como deveria,
O processo em si e como seria”.

Entrevistado 3: “Internamente a resisténcia muito grande, devido ao
modelo das plataformas quebrar paradigmas e dogmas da empresa
principalmente em relagdo ao relacionamento institucional que o
superintendente de varejo possuia com esses clientes. Isso gerou um
sentimento de perda muito grande causando um desconforto. A questao
da perda da rentabilidade desses clientes na SR varejo que migrou para a
SR governo. Isso tudo séo fatores para resisténcia. ”

Entrevistado 4. “eu acho que esse trabalho poderia ser feito de outra
forma, de uma maneira diferente, com uma sensibilizagao mais bem-feita,
mais bem espraiada e disseminada por todo corpo funcional da empresa”

Entrevistado 5: “A gente enfrenta ainda muita resisténcia dessas areas
em fungdo, muitas vezes de um mal entendimento ou em fung¢do daqui a
pouco de uma resisténcia pessoal também, isso ndo tem como mensurar,
mas € o0 que a gente sente no dia-a-dia”.

Outro fator apontado como sendo um dificultador foi a falta de conhecimento
no inicio da implantacdo em relacdo ao segmento governo também é apontado

como um dos dificultadores da implantacéo:

Entrevistado 5: “[...] um dos problemas principais foi a questdo do
conhecimento, porque nés tinhamos até a implantacdo da plataforma,
duas pessoas que trabalhavam exclusivamente com pessoa juridica de
direito publico”.

Entrevistado 4: “[...] acho que o grande dificultador inicial foi a falta de
conhecimento, de treinamento do corpo de empregados, do corpo
gerencial, do corpo médio, os assistentes, para saber o como fazer.
Depois que a gente pegou o Modus Operandi a coisa fluiu e tem fluido
cada vez melhor. Mas acho que foi isso, treinamento, capacitacdo eu
acho que foi o pior gargalo inicial”.

A superacao das dificuldades enfrentadas e apontadas nesse processo de

s

implantacdo é atribuida as pessoas ao seu empenho, conforme relatado pelo

Entrevistado 3:

Entrevistado 3: “esse processo aconteceu de uma forma muito positiva
também pelo empenho das pessoas no fator que ele salta os olhos, que a
gente teve bastante dificuldade pra fazer isso acontecer, e que € 0
esforco das pessoas, a capacidade delas, a vontade de que o modelo
desse certo”.
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Outro fator apontado € a demora em relacdo a demandas enviadas a algcadas
superiores, ou seja, quando a demanda precisa ser analisada pela matriz da
instituicdo hd uma demora no retorno, entrevistado 4. “Devido ao tamanho da
empresa 0S processos sao morosos e se perde velocidade e competitividade em

relacdo ao mercado, ndo ha retorno tempestivo como se deveria ter”.

4.3.4 Categoria Emergente - Geragédo do Conhecimento

As categorias para analise de conteudo foram definidas a priori pelo
pesquisador, porém uma categoria post-hoc emergiu da entrevista realizada com os
gestores, tal categoria serd denominada como gerac¢do do conhecimento. A fala do
Entrevistado 3 demonstra a ilustra a relagdo apontada do conhecimento como um
diferencial: “A gente criou conhecimento e se apropriou disso, ninguém veio aqui e
disse como era para ser feito, ndo, a gente descobriu, muitas vezes por tentativa e
erro, entao a gente sabe fazer e isso trouxe um grande diferencial para nés”.

Tal categoria emergiu pelo fato da recorréncia dos apontamentos feitos pelos
entrevistados pelo fato da nova estrutura de atendimento ser um projeto piloto e sem
modelo similar dentro da empresa, ndo havia uma formula, ou receita de como fazer,

tudo teve que ser descoberto, desenvolvido ou adaptado.

Entrevistado 2: “Com a criacdo da plataforma nés acabamos sendo
especialistas no produto do governo. A gente respira governo o dia todo,
entdo a gente melhorou muito 0S Nn0SS0OS processos, a gente criou muitas
ferramentas internas para poder melhorar o atendimento e para
personalizar e ser tempestivo e eficaz nesse atendimento ao cliente

Entrevistado 3: “[...] criamos um conhecimento diferenciado desse cliente
em relacdo ao restante da empresa, isso passou a nos dar uma
capacidade de resolucéo de problemas que as prefeituras e os clientes
apresentam, muito mais rapido que antes”.

Entrevistado 5: “A gente melhorou muitos processos em funcéo do nosso
conhecimento técnico, tecnolégico até em paralelo a esse nao
fornecimento de tecnologia adequada para a gente poder operacionalizar
com 0 nosso nicho a gente teve que criar formas por meio da tecnologia
de poder melhorar o atendimento”

Entrevistado 6: “O modelo foi construido, ndo pudemos pegar um modelo
pronto e adaptar a nossa realidade. Nessa construcdo se percebe a
extensdo desse modelo e para o resto do pais ja ndo sera necessario ficar
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idealizando maneiras de fazer, pois muita coisa a gente ja construiu, 0
caminho, 0 passo a passo consistente. ”

A geracdo desse conhecimento é atribuida as pessoas que participaram do
processo e ndo a agbes macro da instituicdo financeira pesquisada, tal afirmacéo é

sustentada pelos relatos a seguir:

Entrevistado 3: “Mesmo com todo trabalho bracal a migracdo ocorreu sem
maiores problemas, isso demonstra a competéncia das pessoas
envolvidas. [...] possuimos um conhecimento diferenciado que foi
construido pela troca de conhecimento entre todos. Aprendemos muito
CONOSCO mesmo, trocamos muita experiéncia”.

Entrevistado 5: “O sucesso se deve a concatenacdo dos conhecimentos
das pessoas [...]. As pessoas tiveram que criar mecanismos engquanto a
empresa em nivel institucional ndo entrega isso para elas. Pegamos uma
rotina manual e automatizamos ela por meio de programacéo, isso dentro
da plataforma”.

Como resultado desse esforco, acerca da apropriagdo do conhecimento,
obteve-se dentro da plataforma de atendimento um conhecimento diferenciado em
relacdo ao cliente governo que nao existia anteriormente. A apropriacdo desse
conhecimento é fator favoravel para aprofundar o relacionamento e aumentar o

volume de negdcios com os clientes.

Entrevistado 3: “Estabeleceu-se um vinculo de conhecimento e amizade
que permitiu aprofundar mais 0s negécios, conhecendo o cliente e
propondo solugdes personalizadas”.

Entrevistado 2: “[...] a gente montou uma inteligéncia de atendimento
muito superior ao que hoje as agéncias possuiam, ao que o atendimento
anterior tinha né, entdo a gente desenvolveu varias praticas, varios
métodos ai e melhorias de processos que a gente tornou eles muito mais
eficazes, muito menos onerosos para a empresa, realizando com muito
menos tempo”.

Portanto, percebe-se que os gestores relacionam o conhecimento gerado pela
Plataforma de Governo a uma melhoria no atendimento e, como consequéncia, um

maior numero de negdcios com o cliente.
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4 .4 Discussao dos Resultados

Apés exposicdo das andlises realizadas, a discussdo dos principais
resultados encontrados faz-se necessaria para relacionar com o0s objetivos
propostos na pesquisa.

A escala desenvolvida para obter os dados dos clientes em um primeiro pré-
teste ndo apresentou, em alguns constructos, os indices de confiabilidade desejados
para a sua validacdo. Este resultado deve-se a pequena amostra utilizada. A
amostra do pré-teste ndo pode ser extraida da amostra geral na qual o questionario
foi aplicado, devido a quantidade limitada de clientes na carteira da Plataforma de
Governos. Caso fosse realizado um novo pré-teste diretamente com a amostra dos
clientes, o universo do questionario diminuiria consideravelmente.

Diante deste contexto, a escala foi aplicada obtendo-se um total de 59
respondentes. Apds a extracdo de dados dos questionarios, os testes estatisticos
foram aplicados e obtiveram um alto indice de confiabilidade (Alpha de Cronbach de
0,982). Este resultado confirma que o pré-teste ndo gerou ,em alguns constructos,
indices de confiabilidade altos devido ao tamanho restrito da amostra.

Quanto aos resultados obtidos, cabe ressaltar que a empresa pesquisada nao
possui pesquisas similares a realizada neste trabalho, no que se refere a satisfacao
do cliente governo. Dessa forma, a comparacdo dos resultados da pesquisa com
dados de outro periodo fica inviavel, ndo sendo possivel mensurar, de imediato, qual
o melhor modelo de atendimento, se o anterior realizado na agéncia ou 0 novo
modelo de atendimento através da Plataforma de Governos. O presente trabalho
apresenta um delineamento transversal, ou seja, 0s resultados obtidos pela escala
retratam um panorama do momento em que os dados foram coletados.

Em referéncia ao objetivo geral, de mensurar o nivel de satisfacdo do cliente
no relacionamento com a nova plataforma de negdécios do segmento governo, a
andlise dos dados evidenciou que o cliente atendido pela Plataforma de Governo
Vale dos Sinos possui um alto nivel de satisfacdo com a qualidade dos servi¢os
oferecidos. Essa avaliacdo satisfatoria dos clientes vai ao encontro de Levesque e
McDougall (1996), que destacam que, para manter uma base de clientes leais,
muitos bancos buscam estratégias de melhorias de servico que visam amplificar a
satisfacdo do cliente. Nesse contexto, a criacdo da Plataforma de Governo abordada

neste trabalho é resultado de uma dessas estratégias.
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Cupman (2015) destaca que a segmentacdo permite que as organizacdes
entreguem o0 que € relevante e importante para os clientes, ganhando vantagem
competitiva e aumentando receitas e lucros. Assim, como o cliente governo, por
forca de Lei, necessita depositar suas disponibilidades de caixa em bancos oficiais,
a concorréncia fica limitada a poucos bancos. A obtencdo de um indice alto de
satisfacdo pode ser fator um determinante na captacdo de recursos junto aos
clientes, pois todos 0s bancos possuem estratégias similares de relacionamento com
o cliente.

Em geral, os gestores destacam que o relacionamento mais préximo com o
cliente, proporcionado pela segmentacdo e pela estrutura de atendimento dedicada,
auxilia na realizacdo dos negocios, Essa percepcédo € confirmada por Hutt e Speh
(2002), Lovelock e Wright (2001), Peppers e Rogers (2001) Siqueira (2005) em seus
trabalhos. Priorizando alguns segmentos o0s bancos aproveitam melhor as
oportunidades de marketing, potencializam e melhoram a rentabilidade e agregam
um valor superior aos clientes.

Todos o0s constructos avaliados obtiveram médias e medianas altas.
Seguranga, responsividade e empatia foram os constructos que apresentaram as
melhores médias. Ja responsividade, empatia e imagem apresentaram as medianas
mais altas.

Os altos niveis de avaliagcdo obtidos nos constructos da escala vao ao
encontro das percepcoes destacadas pelos gestores nas entrevistas, em relacéo ao
nivel de relacionamento e proximidade alcancado com o cliente da Plataforma de
Governo.

O constructo satisfacdo do cliente obteve uma avaliagdo média de 6,12 e uma
mediana de 6,30. J& o constructo mensuracdo da satisfacdo obteve uma média de
5,69 e uma mediana de 6,00. Tais resultados sdo considerados como um alto nivel
de satisfagcdo, especialmente em relacdo a analise da mediana dos dois constructos.
Esse alto nivel de satisfacdo alcancado € reforcado pelo resultado obtido nos
demais constructos. O modelo de Kang e James (2004), destacado na secdo 3.5
desta pesquisa, ilustra a relacéo entre os constructos da escala.

Para verificar quais os construtos que possuem maior influéncia em relacao
aos dois constructos especificos de satisfacdo, foi realizada uma regresséao linear

simples desses dois constructos em relagdo aos demais.
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O resultado dessa andlise foi mais relevante para o constructo satisfacdo do
cliente. O modelo gerado pela regressao linear explica 87,6% do resultado obtido, e
através desse modelo verificou-se que o constructo imagem é o fator que mais
influencia na satisfacdo do cliente, seguido pelos constructos empatia e tangiveis.
Em posse dessas informacgdes, a instituicdo financeira podera direcionar agées para
esses trés constructos, visando aumentar a satisfagao do cliente.

O modelo de regressdo para o constructo mensuracdo da satisfacdo €
moderado; nesse constructo os respondentes atribuiram as variaveis pesquisadas
ao constructo qualidade técnica.

As correlagcbes entre o0s constructos apresentam dados que validam os
resultados obtidos pela analise de regressao e elenca oito correlacdes identificadas
como muito forte entre os constructos. A correlacdo mais forte identificada foi entre
0s constructos empatia e imagem, j4 a correlagdo mais fraca identificada entre os
constructos é entre tangiveis e mensuragéo da satisfagéo.

Em relacdo as variaveis da escala, as cinco questdes que possuem melhor
grau de avaliacdo sado em sobre a cortesia, atencdo, conhecimento, aparéncia e pela
a forma cuidadosa que os funcionarios Plataforma de Governo lidam com os
clientes.

Entre as variaveis, a correlagdo mais forte identificada foi entre as questbes
[Em que medida a Superintendéncia atendeu tuas expectativas? | e [Até que ponto a
Superintendéncia cumpre o teu ideal de um banco?], ou seja, ha uma forte
correlacao entre a expectativa criada pelo cliente e a forma como ele identifica que a
Plataforma cumpre o ideal de um banco de acordo com os critérios estabelecidos
por cada cliente.

As variaveis independentes que compfem a escala foram analisadas
individualmente. Verificou-se que a distancia fisica da plataforma néo é vista como
prejudicial para a qualidade do atendimento prestado, tal resultado € atribuido aos
constructos qualidade técnica, empatia e seguranca.

Ja em relacdo a preferir utilizar outro banco, o resultado obtido foi o mais
baixo (4,54) em comparacdo as demais variaveis, porém, ndo foram identificadas
correlacdes envolvendo essa questdo. Dessa forma conclui-se que o fator atribuido
a preferéncia pela utilizacdo do banco néo foi contemplada nas demais variaveis da

escala.
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Dentre os objetivos especificos estdo comparar a evolucdo da margem de
contribui¢cdo e analisar o valor do tempo de vida dos clientes. A literatura corrobora
0s objetivos desta pesquisa, Griffin (2010), Gupta e Lehmann (2006) apontam a
importancia das métricas de marketing em relacéao a rentabilidade dos clientes, Otuzi
e Fortunato (2013) destacam o impacto positivo que a satisfacdo possui sobre os
indicadores de rentabilidade. Nesse sentido, visando comparar a evolugdo da
margem de contribuicdo dos clientes, o resultado obtido na pesquisa, comparando
os dois periodos de avaliacdo, demonstra que ndo houve uma variacdo da média de
margem de contribuicdo dos clientes da amostra analisada com um intervalo de
confianga de 95%. No entanto quando analisados cliente a cliente, doze deles
obtiveram uma variacdo positiva significativa da margem de contribuicdo, e apenas
oito tiveram reducéao da margem.

Algumas correlagdes fortes foram encontradas entre os clientes, tal
informacéo serve de subsidios para entender possiveis movimentos de captagédo de
recursos dos clientes, auxiliando assim o0s gestores no desenvolvimento de
estratégias de negdcios intergradas entre os clientes.

Durante o periodo de andlise, o Brasil passou por uma recessao econbémica
acentuada. Os dados do PIB, divulgados pelo IBGE (2016), demonstram o impacto

da crise na economia brasileira durante o referido periodo:

Tabela 34 — PIB Brasileiro de 2013 a 2016

ANO 2013 2014 2015 2016

PIB 3,0% 0,5% -3,8% -3,6%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Mesmo que a analise realizada nesta pesquisa néo tenha considerado o fator
crise econbmica, uma das consequéncias da crise foi a reducdo na arrecadacéo de
tributos da Unido, dos estados e municipios. Sendo assim, essa reducdo das
receitas dos clientes do segmento governo pode ter impactado nos resultados da
margem de contribuicdo dos clientes analisados principalmente nos anos de 2015 e
2016.

No que se refere a CLV, dos 52 clientes analisados, 28 obtiveram um
aumento do seu valor e 22 obtiveram uma variacdo negativa. O valor total dos

clientes cresceu 9,09% entre os periodos analisados, ou seja, mesmo em um
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cenario de crise econdbmica, houve um crescimento do CLV dos clientes da
Plataforma de Governo.

Quanto a percepcao dos gestores em relacdo a nova estrutura de negocios e
sua expansdo e lIdentificar dificuldades na implantacdo da nova estrutura de
negécios, a entrevista realizada com os gestores trouxe contribui¢cdes significativas
para a pesquisa. H4 um consenso entre os entrevistados de que o modelo de
atendimento da plataforma de governo deve ser expandido para o restante do pais,
pois trouxe avancos na forma como esse cliente esta sendo atendido em relacéo ao
relacionamento e a qualificagdo do atendimento. Entretanto devido ao momento
econdmico atual do Brasil, adaptacdes e ajustes em relacdo a custos sao apontados
COMO necessarios para a expansao no restante do pais.

Dentre as principais dificuldades apontadas pelos gestores para implementar
0 modelo de atendimento da plataforma foram apontados o acesso aos sistemas do
banco, as dificuldades tecnolégicas e de processos para migrar 0 relacionamento
dos clientes, o conhecimento dos funcionarios da instituicio em relacdo ao
segmento governo e por fim as resisténcias encontradas nas outras areas da propria
instituicdo pesquisada.

Varias dificuldades foram encontradas na implantacdo do novo modelo de
atendimento, porém, com excecdo da resisténcia inicial de alguns clientes para
migrar, as demais dificuldades foram de carater interno da instituicdo analisada, nao
havendo relatos por parte dos gestores entrevistados de que os clientes tenham
percebido os problemas enfrentados.

Outra percepcgéo dos gestores, quanto a criagdo das plataformas de governo,
€ que esse movimento ndo coloca a instituicdo em vantagem em relacédo aos demais
bancos, mas apenas equipara as demais instituicdes financeiras pela forma como o
mercado atua nesse segmento. Os gestores entrevistados apoiam o modelo de
atendimento exclusivo ao cliente realizado na plataforma de governo, identificam os
beneficios gerados ao cliente e defendem a expanséao para o restante do pais.

Em resumo, os clientes atendidos pela Plataforma de Governo Vale dos Sinos
estdo com um alto nivel de satisfacdo. No entanto, os resultados obtidos mostram
gue quanto a margem de contribuicdo dos clientes e do Custorme lifetime value néo

houve acréscimo significativo no periodo analisado.



111

4.4.1 Aplicagbes Gerenciais

O resultado da pesquisa contribui para entender quais 0s constructos que
possuem maior significancia no nivel de satisfacdo do cliente governo. Este
pesquisador identificou que, de acordo com a escala aplicada, todos os constructos
analisados obtiveram um alto nivel de avaliagdo. Porém, seguranca, responsividade
e empatia se destacaram como 0s principais constructos que impactam na avaliacao
da satisfacdo do cliente analisado.

Quanto as questbes analisadas, as que obtiveram uma melhor avaliacado
foram sobre cortesia e aparéncia dos funcionarios, atencdo ao cliente, cuidado com
e disposicdo para ajudar o cliente, ou seja, esses foram o0s itens que mais
influenciaram positivamente o resultado obtido em relacdo ao nivel de satisfacdo do
cliente.

Este pesquisador elenca a questdo independente do questionario sobre a
distancia fisica da Superintendéncia ndo prejudicar o atendimento prestado ao
cliente. Devido a alteracdo na forma de atendimento ao cliente, essa era uma das
preocupacdes elencadas pelos gestores quanto ao impacto que a distancia poderia
causar na satisfacdo do cliente. Os resultados demonstram que esse item né&o
Impactou negativamente na avaliagao dos clientes.

Sobre as correlagdes encontradas e demonstradas na tabela 23, imagem é o
constructo que mais se correlaciona fortemente com os demais e, € o item que
possui a correlacdo mais forte com o construto da satisfacdo do consumidor, ou
seja, as variaveis que compde 0 constructo imagem sao as que possuem maior
impacto no nivel de satisfacédo do cliente analisado.

Em relacdo as margens de contribuicéo e o CLV, este pesquisador pondera o
impacto da recessao econdmica nos resultados encontrados, haja vista a forte
suscetibilidade do cliente governo, pois 0s mesmos possuem orcamento diretamente
ligado a arrecadacdo de tributos e aos repasses federais da Unido. Uma nova
analise em um momento econdmico favordvel podera demonstrar um melhor
panorama quanto as margens de contribuicdo e ao CLV desses clientes.

As percepcoes destacadas pelos gestores sobre a nova estrutura de negoécios
sdo fatores positivos em relagdo a estratégia da nova estrutura de atendimento
adotada pelo banco analisado. Ponderando-se 0s apontamentos quanto as
dificuldades na implantacdo da nova estrutura, também se destaca a criacdo de um
conhecimento especifico da area que contribui para o alcance dos altos resultados
do nivel de satisfacdo do cliente analisado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho realizou um estudo original com perspectiva de negécios
B2G. Em linhas gerais, a pesquisa buscou entender os efeitos da criacdo da
plataforma de negdcios governo sobre alguns itens de resultado obtidos em um
projeto piloto de uma estrutura de atendimento exclusiva para o segmento de
clientes governo. Os dados gerados neste trabalho foram analisados sob a
perspectiva do cliente, dos gestores e financeira.

Sendo assim, em relacéo ao objetivo geral proposto de “mensurar o nivel de
satisfacdo do cliente no relacionamento com a nova plataforma de negdécios do
segmento governo”, os resultados obtidos indicaram que h& um alto grau de
satisfacdo dos clientes atendidos pela plataforma de governo. Este resultado esta
alinhado com a visao que os gestores possuem de que o cliente percebe que recebe
um atendimento diferenciado em relagcé&o ao que recebia na agéncia.

Os resultados alcancados pela pesquisa poderao ser utilizados pela empresa
analisada para auxiliar na tomada de decisdo em relacao ao futuro dessas estruturas
de atendimento criadas exclusivamente para o segmento governo. Os constructos
gue se destacaram, bem como a correlacdo entre eles e o resultado da regresséo
linear, levam a satisfacdo do cliente e constituem uma importante informacéo para a
empresa.

As informacdes geradas por este trabalho podem ser aproveitadas para
estruturar a estratégia de expansado do modelo de atendimento proposto, com o
objetivo de manter um elevado nivel de satisfagdo dos clientes.

O desenvolvimento da escala para alcancar o objetivo da pesquisa € outra
contribuicdo importante para comunidade académica, porém, necessita de um
aprofundamento, ser testada em amostras maiores e em outros segmentos do setor
de servigos.

Como gestor da empresa, o pesquisador identifica que os resultados obtidos
vao ao encontro da percepcao constatada no contato diario com os clientes e dos
feedbacks recebidos. Os resultados obtidos com a pesquisa auxiliardo a empresa na
tomada de decisfes futuras, visto que sdo inéditos para a institui¢éo.

A pesquisa também contribuiu para diminuir o gap académico evidenciado na

area estudada, visto a escassez de estudos no segmento B2G que demonstrem
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resultados praticos de uma estratégia adotada por uma grande instituicdo do
mercado bancério brasileiro.

Algumas limitacdes foram identificadas durante a realizacdo da pesquisa,
dentre elas, destaca-se o tamanho da amostra. Por se tratar de um projeto piloto, o
namero de clientes atendidos pela plataforma de governo € pequeno, essa limitacdo
ndo permitiu a realizacdo de alguns testes estatisticos que enobreceriam a anélise
dos dados da pesquisa. Outra limitacdo acerca da amostra foi em relacdo aos dados
anteriores a outubro de 2013, dessa forma, para manter proporcionais 0s meses
analisados em cada periodo, o0 més mais atual analisado foi mar¢co de 2016. Uma
amostra maior nesse sentido traria uma melhor dimensao dos resultados financeiros.

Outras limitacGes foram em relacéo ao sigilo das informacdes relacionadas a
margem de contribuicdo, informacdes sobre o volume de negdcios dos clientes e
dados financeiros da instituicdo financeira estudada. O sigilo das informacdes
impediu a andlise do nivel de negbcios gerados com o0s clientes nos periodos
analisados, informacao essa que seria relevante para a pesquisa.

A presente pesquisa podera ser replicada em outras empresas e outros
segmentos buscando comparar os resultados obtidos.

Além disso, a escala desenvolvida servird de substrato para aprofundar outros
estudos e buscar amostras maiores para enriquecer 0s testes estatisticos e validar
0s constructos em outros segmentos. Além das sugestbes destacadas, uma analise
do impacto da crise econémica brasileira no segmento de clientes governo tambéem
é relevante.

O presente trabalho vai ao encontro dos objetivos do planejamento
estratégico da instituicdo financeira analisada, colaborando com os propésitos da
instituicdo e fornecendo informacbes relevantes sobre o cliente do segmento
governo. Estas informacdes servirdo de subsidio para a formulacdo de novas
estratégias de relacionamento com os clientes deste segmento.

Por fim, como pesquisador e gestor na empresa pesquisada, entendo que a
instituicdo estd em busca de um alinhamento com o mercado, estruturando-se para
encarar desafios futuros como o desenvolvimento de novas tecnologias que ja estédo

provocando mudancgas no modelo de negdcio dos bancos.
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APENDICE A - ESCALA ORIGINAL / ADAPTADA

Discordo Totalmente Discordo em grande parte Discordo em parte Nem discordo nem concordo  Concordo em parte  Concordo em grande parte  Concordo Totalmente

< 1 2 3 4 5 6 7 >
ESCALA ORIGINAL | ESCALA ADAPTADA
Reliability/Confiabilidade (3)
Performing the services right the first time Executa os servigos certo da primeira vez
Providing services at the promised time Presta os servigos no tempo prometido
Maintaining error-free records Os funcionarios fornecem aos clientes informagdes precisas (Karapate, 2005)
Responsiveness/Responsividade (3)
Prompt service to customers Presta rapido atendimento aos clientes
Willing to help customers Os funcionarios estdo dispostos a ajudar os clientes
Readiness to respond to customers’ requests Possui prontiddo para responder as solicitagdes dos clientes
Assurance /Seguranga (3)
Making customers feel safe in their transaction Faz com que os clientes se sintam seguros em suas operacbes/transagdes
Employees who are consistently courteous Os funcionarios sdo cortéses
Knowledgeable employee to answer customer questions Possui funcionarios com conhecimento para responder as perguntas dos
clientes
Empathy/Empatia (4)
Giving customers individual attention Os funcionarios ddo aos clientes atengdo individual
Employees who deal with customers in a caring fashion Os funcionarios lidam com os clientes de uma forma cuidadosa
Having the customer’s best interest at heart Possui as melhores intengGes em relagdo aos interesses dos clientes
Employees who understand the needs of their customers Os funciondrios entendem as necessidades de seus clientes
Tangibles/Tangiveis (3)
Modern equipment Disponibiliza aos clientes sistemas moderno (Contextual)
Visually appealing facilities Disponibiliza aos clientes sistemas de facil utilizagdo (Contextual)
Employees who have a neat, professional appearance Os funcionarios possuem uma aparéncia agradavel e profissional

Technical quality/Qualidade técnica (3)

It is successful to complete a call Presta um suporte adequado para o meu dia a dia (Contextual)

There is no noise during the call Realiza as operagdes/transagdes sem problemas (Contextual)

The call can be completed without the interruption Os produtos e servigos oferecidos me atendem plenamente (Contextual)
Image/Imagem (4)

Itis a reliable company E confiavel

It provides an excellent service to customers Fornece um excelente servigo aos clientes

It makes a lot of contribution to the society Faz uma grande contribuicdo para a sociedade

It is sincere to the customers E sincera com os clientes

Customer satisfaction/Satisfacdo do cliente (4)

Sometimes | have mixed feelings about keepingit | ceeeemmmmmeeeee

My choice to use this service was awiseone | e

| feel bad about my decision to use this service

| am not happy that | used thisservice | e

My bank always meets my expectations Sempre atende minhas expectativas ( Mcdougall,1996)*
Considering everything, i am extremely satisfied with my bank Considerando tudo, estou extremamente satisfeito (Mcdougall,1996)*
The overall quality of services provided by my bank is excellent A qualidade geral dos servigos oferecidos é excelente (Mcdougall,1996)*

Variaveis Independentes (2)

————————————————————————— A distancia fisica da Plataforma ndo prejudica a qualidade do atendimento
prestado (Contextual)

_________________________ Prefiro utilizar os servigos de outro banco (Contextual)

Variavel mensuragdo da satisfagdo (3)

How satisfied are you with BANK? Qudo Satisfeito vocé esta com a Superintendencia? (ACSI)

To what extent does BANK meet your ideal of a bank Até que ponto a superintendencia cumpre o teu ideal de uma banco? (ACSI)

To whar extent has BANK met your expectations? Em que medida a Superintendencia atendeu as tuas expectativas? (ACSI)




APENDICE B - QUESTIONARIO
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Prezado(a) cliente da Superintendéncia de Governos Vale dos Sinos/RS,
obrigado pela disponibilidade de seu tempo para contribuir nesta pesquisa que

possui carater académico

A pesquisa tem como objetivo analisar os resultados da criagdo de uma
estrutura de atendimento exclusiva para 0 segmento governo, com base na
percepc¢éao dos clientes, dos gestores e dos resultados financeiros.

Completando este breve questionario vocé estara contribuindo para a
construgdo do conhecimento cientifico no Brasil. Muito Obrigado.

Discordo Discordo em grande | Discordo em Nem discordo nem Concordo em Concordo em Concordo
Totalmente parte parte concordo parte grande parte Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

Reliability/Confiabilidade (3)

Executa os servigos certo da primeira vez

Presta os servigos no tempo prometido

Os funcionarios fornecem aos clientes informagdes precisas

Responsiveness/Responsividade (3)

Presta rapido atendimento aos clientes

Os funcionarios estdo dispostos a ajudar os clientes

Possui prontiddo para responder as solicitagdes dos clientes

Assurance /Seguranga (3)

Faz com que os clientes se sintam seguros em suas operagdes/transagdes

Os funcionarios sdo cortéses

Possui funciondrios com conhecimento para responder as perguntas dos clientes

Empathy/Empatia (4)

Os funciondrios dao aos clientes atengdo individual

Os funcionarios lidam com os clientes de uma forma cuidadosa

Possui as melhores intengdes em relagdo aos interesses dos clientes

Os funcionarios entendem as necessidades de seus clientes

Tangibles/Tangiveis (3)

Disponibiliza aos clientes sistemas moderno

Disponibiliza aos clientes sistemas de facil utilizagdo

Os funcionarios possuem uma aparéncia agradavel e profissional

Technical quality/Qualidade técnica (3)

Presta um suporte adequado para o meu dia a dia

Realiza as operagdes/transa¢des sem problemas

Os produtos e servigos oferecidos me atendem plenamente

Image/Ilmagem (4)

E confiavel

Fornece um excelente servigo aos clientes

Faz uma grande contribuicdo para a sociedade

E sincera com os clientes

Customer satisfaction/Satisfacdo do cliente (3)

Sempre atende minhas expectativas

Considerando tudo, estou extremamente satisfeito

A qualidade geral dos servigos oferecidos é excelente

Variaveis Independentes (2)

A distancia fisica da Plataforma ndo prejudica a qualidade do atendimento prestado

Prefiro utilizar os servigos de outro banco

Variavel mensuragdo da satisfagao (3)

Qudo Satisfeito vocé esta com a Superintendencia?

Até que ponto a superintendencia cumpre o teu ideal de uma banco?

Em que medida a Superintendencia atendeu as tuas expectativas?




Dados demograficos:
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Regido

Vale do Sinos
Vale do Paranhana
Vale do Cai
Vale do Jacui
Vale do Taquari

Vale do Rio Pardo

Populagéo do municipio

Acima de 100 mil habitantes

Abaixo de 100 mil habitantes

Receita orgamentéria anual

Acima de R$ 100 milhdes
Abaixo de R$ 100 milh&es

Natureza Juridica

Poder executivo

Poder Legislativo
Empresa publica/Fundag&o/Consorcio
RPPS
Outro

Setor

Fazenda/Contabilidade

RPPS
Projetos/ Governo/Planejamento

Gabinete

Tempo como servidor

0 a2 anos
3 abanos
6 a 10 anos

Mais de 10 anos

Regime

Servidor Efetivo
Cargo de Confianca
Outro

Escolaridade

Ensino fundamental
Ensino médio
Ensino Superior
Pés-Graduacéo
Mestrado

Doutorado

Sexo

Masculino

Feminino
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APENDICE C - ROTEIRO ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Tempo de empresa:
Tempo em funcao gerencial:
Cargo atual:

Formagao:

ENTREVISTA

* Qual sua opinido sobre a plataforma de negdcios governo?

* Em sua opinido, quais os maiores problemas enfrentados na implantacao da
plataforma de negdcios governo?

* Os processos internos da nova plataforma de negdcios estdo adequados a
proposta de atendimento diferenciada aos clientes? Por qué?

* Se vocé pudesse alterar algo no processo de implantacdo da plataforma de
negocios governo, o que vocé mudaria?

« Na sua percepcao, plataforma de negocios governo é vista como um
diferencial pelos clientes? Por quais motivos?

* Vocé acredita que o modelo deve ser expandido? Se sim, de que forma? Se

nao, por quais motivos?
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APENDICE D - TCLE

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Prezado (a) participante:

Meu nome € Leonardo Laste e sou estudante do curso de Mestrado Profissional em Gestao e
Negocios na Universidade do Vale do Rio dos Sinos - UNISINOS. Estou realizando uma pesquisa,
sob supervisdo do professor Luis Felipe Maldaner, que tem por objetivo analisar os resultados da
criacdo de uma estrutura de atendimento exclusiva para o segmento governo, com base na
percepcéo dos clientes, dos gestores e dos resultados financeiros.

Sua participacdo sera através de uma entrevista individual. Essa atividade ocorrerda em
momento previamente combinado. Cabe mencionar que a entrevista serd gravada em &audio. A
participagdo nesse estudo € voluntaria e se vocé decidir ndo participar ou quiser desistir, em qualquer
momento, tem absoluta liberdade de fazé-lo.

Na publicacdo dos resultados desta pesquisa, sua identidade serd mantida no mais rigoroso
sigilo. Foram omitidas todas as informacdes que permitam identifica-lo (a). Mesmo que vocé nao
perceba beneficios diretos em participar, € importante considerar que, indiretamente vocé estara
contribuindo para a compreensdo do fenédmeno estudado e para a producdo de conhecimento
cientifico.

Quaisquer duvidas relativas a pesquisa poderdo ser esclarecidas pelo pesquisador, fone
9969.2865, e-mail leonardolaste84@gmail.com ou pela Unisinos, no fone 3591-1122, ramal 3707.

Atenciosamente

Leonardo Laste Local e data
Matricula: 1744882

Dr. Luis Felipe Maldaner (Professor Orientador)

Consinto em participar deste estudo e declaro ter r  ecebido uma cépia deste termo de

consentimento.

Nome e assinatura do participante Local e data



