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RESUMO

Este trabalho é um estudo de caso que utiliza conceitos e ferramentas da
gestdo da qualidade em servigos com objetivo de avaliar a satisfagdio dos clientes do

Votorantim Private Banking.

Utilizou-se a Técnica do Incidente Critico proposta por HAYES (1995) para
identificar as principais necessidades dos clientes e, em seguida, avaliar, com a
aplicagdo de questionarios, sua satisfagdo com relagdio ao servico do Votorantim

Private Banking e de um concorrente.

Com o auxilio dessa metodologia, as dimensdes da qualidade criticas sdo
identificadas e suas principais causas analisadas. Por fim, propdem-se melhorias para
que a busca da exceléncia nos processos de servigos garanta uma vantagem

competitiva a instituico.



ABSTRACT

This paper is a case study that uses concepts and tools of service quality

management to evaluate the Votorantim Private Banking client’s satisfaction.

The Critical Incident Technique, suggested by HAYES (1995) was used to
identify the main needs of its customers, followed by an evaluation through
questionnaires of it’s satisfaction level on Votorantim Private Banking and on a

competitor.

With this methodology, the critical quality dimensions were identified, as
well as their causes, and improvements were suggested, so that the search for

excellence in service processes can guarantee a competitive advantage to the

institution.
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1 INTRODUCAO

O universo de clientes de bancos tem crescido consideravelmente sem que os
mesmos tenham incrementado seus quadros de funcionarios de forma compativel
com a demanda. Com isso, as institui¢Ses financeiras segmentam seus clientes,
atribuindo atengGes diferenciadas para aqueles considerados especiais, também
chamados de clientes “private”, valorizando seu potencial econdmico-financeiro,

sua representatividade e idoneidade.

A Anbid, Associagdo Nacional dos Bancos de Investimento, define Private
Banking como sendo o segmento das instituicdes financeiras destinado a atender
clientes que possuem uma disponibilidade minima de investimento definido por cada

instituig@o, sendo que, raramente, este valor € inferior R$ 1 milh&o.

Para atender a demanda desse tipo de cliente, as instituigdes prestam servigos
muito mais abrangentes que os tradicionais servicos bancarios e de crédito prestados
nas agéncias. Neste setor o cliente € atendido por profissionais altamente capacitados
(os gerentes de relacionamento ou Private Bankers) a entender o perfil € o objetivo
patrimonial de cada cliente, sugerir realocacio de ativos financeiros e n#o
financeiros, fornecer informagdes que o auxiliem na tomada de decisfio, além de,
identificar as necessidades relacionadas as questdes legais e tributérias, sucessio
familiar e empresarial e, até mesmo, a mercados mais especializados como arte e
antigiiidade, e encaminha-los a profissionais habilitados e especializados nestas

questdes.

Conhecer as necessidades do cliente ¢ fundamental para prestar um servigo
como o de gestfio de riquezas e para isso, € fundamental monitorar sua satisfagio e

implementar um sistema de melhoria continua.

O presente trabalho se desenvolve dentro deste cendrio, no Votorantim
Private Banking, empresa do Grupo Votorantim, onde a exceléncia € buscada em

todos os ramos de atividades e a qualidade € uma prioridade.

Atualmente, as expectativas dos clientes em relagdo aos produtos e servigos

vem aumentando e a globalizagdo gerou um acirramento da competitividade entre as
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empresas. Neste contexto a qualidade do produto / servigo deixa de ser um fator
ganhador de pedido e passa a ser simplesmente qualificador, ou seja, um pré-

requisito para a sobrevivéncia da empresa.

1.1 Objetivo

O objetivo deste trabalho é avaliar o nivel de satisfagdo dos clientes do

Votorantim Private Banking e realizar propostas de melhorias.

Sera realizado um estudo para identificar os fatores de satisfagdo do cliente
através da metodologia do incidente critico, verificar em que grau estes fatores estido
sendo atendidos com a utilizag3o de questionarios e, finalmente, com todos os dados

computados e analisados, sero realizadas propostas de melhorias.

1.2 Justificativa e Limitacdes

Diversas empresas renomadas de consultoria internacional realizam
periodicamente pesquisas sobre o mercado de Private Banking, algumas das
informagdes destas pesquisas serdo descritas abaixo e ajudam a entender o cenario ao

qual o Votorantim Private Banking esta inserido.

Segundo a empresa Cap-Gemini em pesquisa realizada com a parceria do
banco de investimento Merrill Lynch o mercado mundial de Private Banking em
2003 era de US$ 28,5 trilhdes e deve alcangar US$ 42, 2 trilhdes em 2009, seu

crescimento médio estimado é de 6,5% ao ano.
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A McKinsey acrescenta que em 2004 os clientes brasileiros com mais de US$
10 milhSes em ativos para investimentos reuniam juntos, US$ 47 bilhdes. Hoje,
estima-se que o patriménio total do private brasileiro gira em torno de US$ 120
bilhdes.

Em 2005 o Brasil foi incluido pela primeira vez na pesquisa sobre o setor de
Private Banking realizada anualmente desde 1993 pela Price WaterHouse &
Coopers. Ela ¢ realizada com participantes de mais de 30 paises e busca ter uma
visdo global das perspectivas do setor. Segundo a publicagdo da revista Forbes de
setembro de 2005, a expectativa é de que um processo de consolidagdo do setor de
Private Barking ocorra num prazo de cinco anos. E esperado um incremento anual
de 13% em média para os proximos trés anos, este valor supera a previsdo de

crescimento do mercado de cerca de 7% ao ano.

Nesse contexto a diferenciagdo passa a ser um fator-chave na busca por
mercado. O foco nas necessidades do investidor, produtos adequados, qualidade de
servigos e capacitagdo de recursos humanos ganham importancia e destacam-se entre
as areas que mais precisam de investimentos € que sdo fundamentais para elevar a
rentabilidade do negoécio. Isso porque a percepgdo dos entrevistados para os
proximos trés anos ¢ de que, apesar do crescimento, as margens estfio cada vez mais

apertadas e os clientes cada vez mais exigentes.

O Banco Votorantim esta entre os dez maiores conglomerados financeiros do
pais de acordo com a pesquisa divulgada em junho de 2006 pela Divisio de Gestdo
de Dados do Instituto Brasileiro de Economia da Fundagfio Getilio Vargas
(DGD/IBRE/FGV).
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Segundo a pesquisa o Banco Votorantim manteve a lideranga como o
conglomerado que mais cresceu em operagdes de crédito em 2005, em relagdo a
2004, com uma expansdo de 60,2%, muito acima do segundo colocado, o ABN
Amro Real, com crescimento de 37,6%. Além disso ele assumiu a lideranga no
crescimento por depdsitos totais, com aumento de 55,9%, desbancando o Citibank,
lider em 2004, quando havia apresentado um explosivo aumento de depdsitos de
388% (ver Figura 1).

Porativo total Por operaghes de @édito Por depdsi tos totals
Sede  Yar.% Sede Y% Sede  Yar.'6
1 HSBC PR 383 [ 1 Yotorantim S 692 | [1 Yotorantm P 559 |
2 Santander Banespa sp b8 2 ABN AmroReal sp 176 2 ABN Amro Real sp 03
3 CEF DF iz 3 Santander Banespa Sp s 3 Bankboston sp 327
[ 4 Yoworantim B9 | 4 Brdswn S 37 4 SnanderBanesp P 312
5 ABMAmroReal sp 26 5 CEF DF 07 5 HSBC R X0
6 ltai Sp 160 6 Had 5p A 6 Iad Sp 02
? Unibanco sp 157 7 Nosa Gaia sp B3 7 BanodoBrasil DF 192
8 Citibank sp M5 8 HSBL PR 07 8 (F Df 165
9 Bradesco 5p 128 9 Uniban s 212 9 NossaGala sp 121
10 Safa Sp 83 10 BancodoBrsil DF 149 10 Bradeso 5p 99
Figura [ Grandes conglomerados que mais cresceram em 2005, Divisdo de Gestdo de Dados

do Instituto Brasileiro de Economia da Fundagdo Getulio Vargas (DGD/IBRE/FGV), junho de 2006

Nos destaques da mesma pesquisa, onde sdo apresentados alguns indicadores
em relagdio aos ultimos trés anos, o Banco Votorantim foi o que mais cresceu em
receitas, com 20% e o que teve o menor custo operacional médio entre os 100
maiores conglomerados, bem a frente do segundo colocado, o Safra. O Banco
Votorantim também se destacou como a segunda instituicio com o maior
crescimento do patriménio liquido nos trés Gltimos anos, com um avancgo de 24,9%,
perdendo, apenas, para o HSBC que viu o seu patriménio liquido avangar 28,1% no

periodo, em termos reais (ver Figura 2).
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Destaques entre o5 grandes’

0s om a malor rentabtiidademédia Os que mals cresceram em meeftas®
Renbméta'  Clas Coscmbdlo gy,
{em %) geral {am o) geral
1ad 2689 4+ [ ) Votorantim 2001 0|
2 (EF 5,13 3 2 Salia 15,54 10
3 Nossa Caha 24,82 1 3 HSBC na 8
4 Yotorantim 219 9 4 Unibanco 9,05 5
5 Banco doBrasii 2188 1 5 Bradesco 192 2
6 Rradesco 074 2 6 hai 502 4
7 Samtander Eanespa 2094 6 7 ABN Amvo Real 443 7
8 Sifra 18,66 10 8 Nossa Cabia 138 11
9 HSBC 18,12 8 9 Bancodo Brasil 1,16 1
10 ABN Amro Real 16,00 7 10 (EF -136 3
Ds que mals qesceram em patrimdaio Kquide Os com menor cisto operadonal
Gecmedo gl Médi Qass.
(em %) goral - em pontos geral .
’_LHSB.( 2801 8 [ 1 Vowrantim 020 9 |
2 Votorantim 2490 9 | 2 %Ma 0A1 10
3 Banco doBrasil. 1445 1 3 hai 048 4
4 ABN Arnro Real 14,12 7 4 Unibanco 0,55 5
5 Bradesco 12,74 2 5 Bradesco 0,57 2
6 (EF 1202 3 6 Nossa(aba 0,59 n
7 Nossa (alna 1160 n 7 ABN Amio Real 053 7
8 Itad 10,65 4 8 (fF 064 3
9 Sifn 9,28 10 9 BancodoBrasit wn 1
10 tntbanco 466 5 10 BankBoston 075 13

“Insti tuigbes cm ativo tokal igual ou superior a 1 5% do ativo totd somado dos 100 maiores conglomerados finanaires. 'Foram onsiderados apenas os conglomeyados om
rentabilidade superior a10% nos trls exerdicios, "Recitas de prestagao de servigns mais restitado bruto de intermediagio firanceira, *Em temmos reaks, dados conigidos pebo
1GP-Dimédio.Foram considesados apenas os congometados que registraram crescimento em pelo mencs dols dos exer cidos observados, induindoo littima *Em termos reaks,
dados comigidos pelo 1GP-DI do final do periodo.

Figura 2 Destaques de resultado nos ultimos trés anos, Divisdo de Gestio de Dados do
Instituto Brasileiro de Economia da Fundacdo Getilio Vargas (DGD/IBRE/FGV), junho de 2006

Dentro do contexto descrito acima estd inserido o Votorantim Private
Banking, institui¢io bastante recente, localizado na Av. Roque Petroni Jr, n® 999, 12°

andar, onde a autora realiza estagio.

Este sera o primeiro trabalho visando avaliar a satisfagdo dos clientes na

instituigfo e torna-se portando fundamental para o sucesso do negdécio no futuro.

1.3 Metodologia

A metodologia utilizada neste trabalho sera do tipo Estudo de Caso. O estudo
de caso consiste de uma analise intensiva em uma ou mais organizagdes reais,
recolnendo um numero expressivo de informagdes para realizagdo de estudo

aprofundado.
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Segundo Bonoma (1985), o estudo de caso "¢ 1til quando um fenémeno €
amplo e complexo, onde o corpo de conhecimentos existente € insuficiente para
permitir a proposigiio de questdes causais ¢ quando um fendmeno nio pode ser
estudado fora do contexto no qual ele naturalmente ocorre”". O estudo de caso pode
obter evidéncias partindo de seis fontes de dados: documentos, registros de arquivos,
entrevistas, observacio direta, observagio participante e artefatos fisicos e cada uma

delas requer habilidades especificas e procedimentos metodoldgicos especificos.

No trabalho em questdo sera realizada uma pesquisa por meio de entrevistas,
aplicagdo de questionarios e analise estatistica de dados sobre o servigo oferecido aos
clientes do Votorantim Private Banking. A partir dos resultados obtidos serdo

elaboradas propostas de melhorias visando atingir um servigo de exceléncia.
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2 A EMPRESA

2.1 Historico

2.1.1 GRUPO VOTORANTIM

O Grupo Votorantim é um dos maiores conglomerados industriais do Brasil.
Fundado em 1918, hoje tem aproximadamente 30 mil funciondrios. Atualmente
Anténio Ermirio de Moraes representa a terceira geragdo da familia Ermirio de

Moraes no comando do grupo.

‘ Votorantim Participagdes

‘ Consatto de Familia ‘ Conseltho Executive ‘ Conteiho Institute
* A
Votorantim industrial Y i Ei " im Nowos Neg
1
Votorantim Cimentos Banco Votorantim Capital de Risco & Diversificacdo

Votorantien Metals

Votorantim Assat
.9
v "
Votorantim Corretora
Votorantim Energia
BV Financeira
Yotorantim Agronagdcios
BV Leasing
Votorantim Quimica
Votorantim nternacional
Figura 3 Organograma do Grupo Votorantim,.adaptado de material institucional da
empresa

O Grupo Votorantim atua em diversos setores no Brasil € no Exterior entre
eles: setores de cimento, papel e celulose, metalurgia, agri-business, quimica,

finangas, energia, comércio internacional e novos negocios.
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A busca de novos negdcios com capacidade de geragfio de valor no longo
prazo tem marcado a atuagio do Grupo Votorantim, que vem agregando ao seu

portfolio novas atividades, como biotecnologia e tecnologia da informago.

Em 2005 seu faturamento liquido consolidado foi de R$ 19 bilhdes e o lucro
liquido de RS 2,6 bilhdes. As exportagdes alcangaram US$ 1.3 bilho ¢ as atividades

no mercado externo somaram quase 10% do faturamento total.

2.1.2 VOTORANTIM ASSET MANAGEMENT

A Votorantim Asset Management € uma empresa controlada pelo Banco
Votorantim e foi constituida em 21 de junho de 1999 como Votorantim Capital
Distribuidora de Titulos e Valores Mobilidrios Ltda., como conseqiiéncia da
necessidade regulamentar de segregagdo da administragdo de recursos proprietarios e
de clientes. Em 7 de julho de 2000 alterou sua denominagdo para a atual, tendo como

principal objeto a administragfio dos recursos de seus clientes.

A empresa teve um crescimento bastante rapido como podemos ver no

grafico abaixo (Figura 4) a evolugdo do volume de recursos administrados em

bilhdes de Reais:

S Distribuidores; 2%

Institucional; 18%

Corporate; 55%

Private Bank; 25%

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005  mai06
Figura 4 Historico de Recursos sob Gestdo em Figura 5 Distribuicdo de Recursos Administrados
Bilhées de Reais, adaptado de material institucional da por Tipo de Cliente, adaptado de material institucional da

empresa empresa



Seus clientes s3o classificados em quatro categorias: corporate, institucional,

private, distribuidores, como mostra a Figura 5.

A estrutura da Votorantim Asset Management € divida conforme o

organograma abaixo (Figura 6):

I Couxsalko Consulfivo de Acionistas I

I

I Diretor Executivo 1
|
Mesa de Wealth Riscoe
Comercial Marketi Admiristrafiva
Operagdes Management I | Compliance I & l I
PBeonomia Fundo da Fundos Institucionol Conprole de Risco Insnrucional Back Office
Renda Fira Gessdo ds Produtos Corporare Compliance Inzerney Custddia *
Randa Varidvel Asiersoramento Private Auditoria Interna *
Cambio Comercial Dispibuigdo Tecnologia de
Assessoramenio de Informgiio *
Charne Crédio *
Avcliagdo de Assets Recursos Humenos*
¢ Produtos Juridico
*Servigos Pressado Pela emp Co ledora (Banco ¥o im)
Figura 6 Organograma da Votorantim Asset, elaborado pela autora

2.2 O Estagio

O estagio foi realizado na Votorantim Asset Management na area de Wealth

Management tendo inicio em setembro de 2005.

A autora foi responsavel pela realizagdo deste trabalho, com o incentivo e
apoio da diretoria e areas envolvidas, onde buscou-se avaliar a satisfagio dos clientes
do Votorantim Private Banking. A proximidade das duas areas, Private Banking e
Wealth Management, possibilitou que o trabalho se desse de forma natural e bastante

eficiente.

A area de Wealth Management & responsavel pela estruturago e gestio de
fundos exclusivos, carteiras administradas, clubes de investimentos entre outras
solugdes financeiras. Sua fungfo é realizar estudos de carteiras de investimentos dos

clientes e propor solugdes financeiras mais adequadas para cada cliente. Além disso,
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também € responsavel por manter a area comercial informada dos acontecimentos de
mercado e do posicionamento das carteiras, assim os gerentes comerciais podem

atender e informar melhor seus clientes.

O Votorantim Private Banking possui opera¢des em S#o Paulo, onde ¢ a sede,
Rio de Janeiro, Campinas, Porto Alegre, Curitiba ¢ Belo Horizonte. Estd area da
empresa ¢ responsavel por atender os clientes, pessoas fisicas, com potencial de
investimento de R$ 1 milhfo na prépria institui¢do. Ela possui aproximadamente mil

clientes que representam 25% dos recursos administrados pela VAM, RS 3,4 bilhdes.

Os clientes estio divididos em quatro tipos: Corporate, Institucional, Private e
Distribuidores. O Private representa a maior margem de lucro e possui um elevado

potencial de crescimento.

Os principais objetivos do Votorantim Private Banking s#o:

+ Captar e administrar recursos de investidores com potencial igual ou
superior a R$ 3 milhdes e disponibilidade de investir R$ 1 milhfo

com a Votorantim Asset Management

*  Propiciar um estreito e duradouro relacionamento baseado em
exclusividade, confianga e transparéncia através do conhecimento

profundo das necessidades do cliente e do mercado de investimentos

Para atingir estes objetivos a 4area oferece aos seus clientes gestdo
especializada de ativos financeiros entre eles: fundos de gestdo propria, fundos de
terceiros, operagdes estruturadas, operagdes de tesouraria, agdes e BM&F, cambio,

etc.
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 O Setor de Servigo

O setor de servigos vem aumentando sua participagdo na economia e torna-se
cada vez mais importante. Ele é também denominado setor tercidrio e costuma ser o

setor que mais emprega em diversos paises.

Os servigos geram mais da metade da renda nacional brasileira, pois
responderam & 54% do Produto Interno Bruto (PIB) em 2005, segundo o IBGE. Ja
nos Estados Unidos essa porcentagem cresce para mais de 70% do PIB segundo a US
Census Bureau. Fazem parte desse ramo o comércio, o turismo, os servigos
financeiros, juridicos, de informatica, comunicagio, engenharia, auditoria,
consultoria, propaganda e publicidade, seguro, corretagem, transporte e
armazenagem, além das atividades publicas e privadas de defesa, seguranga, saude e

educagio, etc.

O produto interno bruto (PIB) brasileiro no setor de servigos de institui¢ées
financeiras do iltimo trimestre de 2005 foi de R$ 36,6 bilhdes e nos tltimos dois

anos esse valor dobrou segundo dados publicados pelo IPEA (www.ipeadata.gov.br).

3.2 Servico versus Servico ao Cliente

Fitzsimmons & Fitzsimmons (2000) define o pacote de servigos como sendo
um conjunto de mercadorias e servicos que sio fomecidos em um determinado

ambiente. Este conjunto consiste das seguintes caracteristicas:
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+ InstalagSes de Apoio: representam recursos fisicos que devem estar
disponiveis antes da prestagdo do servico. No caso do servigo de
Private Banking sfo salas de reumifo, material informativo dos

produtos e material informativo da instituigdo e outros.

+ Bens Facilitadores: material adquirido ou consumido pelo comprador
ou os itens fornecidos pelo cliente. No caso do servigo de Private

Banking sdo fundos de investimento e carteiras administradas.

+  Servigos Explicitos: beneficios facilmente percebidos pelo cliente. No
caso do servigo de Private Banking sfio aconselhamento financeiro,

palestras sobre o mercado financeiro, eventos sociais, etc.

+ Servigos Implicitos: beneficios psicolégicos que o cliente pode sentir
apenas vagamente. No caso do servigo de Private Banking é, por
exemplo, o fato de ser atendido por profissionais educados, discretos e

de excelente formagdo académica.

Existe uma grande variedade de defini¢Ses de servigo porém Zeithaml e
Bitner (2003) consideram que as seguintes caracteristicas sdo as que melhor definem

o conceito:

3.2.1 Intangibilidade

E uma caracteristica chave para o entendimento do conceito de servigo. A
intangibilidade ¢ aquilo que ndo pode ser tocado, ela evidencia que nos servicos uma
agfo, atuagdio, comportamento ou um tratamento fazem parte do produto e o cliente

julgara tal produto também por estes fatores.

Pode-se dizer que existe um espectro de tangibilidade onde em um extremo
estdo os produtos manufaturados puros e no outro extremo o servigo puro (ver Figura
7). E interessante notar que sdio raros os extremos deste espectro e em geral os

produtos manufaturados sf3o mais tangiveis enquanto os servigos sdo mais
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intangiveis. No caso do mercado financeiro, no qual esta o setor de Private Banking,
vemos que o grau de intangibilidade é grande. Isso se da pois nesta area o servigo ¢é

baseado na confianga € no bom relacionamento entre prestador de servigo e cliente.

Sal
Refrigerante
Detergente

Autombveis
Cosméticos
Fast Food
T ? Cﬁ (P Intangivel
Tangivel é é) g
raat

Fast Food Agencias de c
ompaniias
Propaganda Am{Administmcﬁo

De ‘onsultoria
’} Ensino

Figura 7 Espectro de Tangibilidade, adaptado de Zeithaml e Bitmer (2003)

3.2.2 Produgdo e Consumo Simultaneos

Em uma prestaciio de servicos nfo existe a separagio clara entre a produgio
€ 0 consumo como costuma ocorrer na producgio de bens. No caso de servigos eles
sdo vendidos, produzidos e consumidos muitas vezes a0 mesmo tempo € no mesmo

local gerando com isso a participac¢io do cliente na prépria produgfo do servigo.

3.2.3 Heterogeneidade

Como citado anteriormente o cliente participa da realizagio do servigo
fazendo com que ele seja unico. Os desempenhos dos servigos sdo variaveis e ndo
sdo estocaveis, o que dificulta manter a qualidade com um padrdo constante. O
servigo € realizado em varios locais e momentos, por diferentes pessoas com distintas
habilidades e que, também, mudam de humor e comportamento, resultando em

qualidades de muita variancia.
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3.2.4 Perecibilidade

Os servigos nio sdo estocaveis, exigindo a adequagfo entre a oferta € a
demanda. A implicagdo desta caracteristica é que o tempo ocioso, se ndo for
aproveitado para a prestagdo de servigos, jamais sera recuperado. No caso do setor de
Private Banking os elevados custos fixos de pessoas e sistemas de tecnologia de
informagdio fazem que exista uma pressdo para estimular a demanda e evitar os

tempos 0ci0sos.

3.2.5 Servigo ao Cliente

O servigo ao cliente por sua vez € o tipo de servigo que visa dar apoio a um
grupo de produtos da empresa, ele é complementar aos produtos e fundamental para
a construgio de relacionamentos. Como citamos acima um dos objetivos do Private
Banking da VAM ¢ propiciar um estreito e duradouro relacionamento, onde cada
cliente é tratado como um individuo com necessidades diferentes, o que faz do

servigo ao cliente um fator chave de sucesso para o negocio.
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3.3 Tipologia de Servigos

Em servigos podemos adotar a mesma 16gica definida no ambiente industrial

de categorizar suas tipologias pelas variaveis volume e variedade.

A abordagem utilizada no ambiente industrial, definida por Slack et al (2002),
mostra que conforme o volume de produg@o cresce € a variedade do mix de produtos

decresce, os tipos de processos evoluem da seguinte forma (Figura 8):
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Figura 8 Diagrama Volume x Variedade, adaptado de Slack et al (2002)

Pode-se considerar que, para o setor de servigos, a medida que o volume de
clientes atendidos aumenta, o nivel de personalizagio, assim como a intensidade do
contato e a riqueza das trocas de informag#o se reduzem. Ha assim uma tentativa de
ganho através da economia de escala e conseqiientemente as atividades de retaguarda

(back office) sdo enfatizadas em detrimento as de linha de frente (front office).

Corréa e Caon (2002) constataram que existe uma tendéncia de as prestadoras
de servigos diferenciarem-se umas das outras, dependendo do numero de clientes

servidos por dia, através das seguintes estratégias:
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Nivel de personalizagio / customizagio: grau no qual a prestadora de
servigos ¢ capaz de alterar seu pacote de servigo de acordo com as

necessidades do cliente;

Intensidade de contato: grau de riqueza € volume de informagGes
trocadas entre prestador de servigo e consumidor durante a prestagdo

de servigo;

Enfase em pessoas ou equipamentos: grau no qual sdo utilizados
recursos humanos ou tecnoldgicos. Os recursos tecnoldgicos
permitem, muitas vezes, um ganho através da economia de escala ja
os recursos humanos podem ser menos eficientes porém permitem um

relacionamento mais estreito com o cliente;

Predominéncia de atividades de back office ou front office: grau de
importancia das atividades de back office ou front office. As
atividades de back office possibilitam maior padronizagio do
processo de prestagio de servigo enquanto o front office privilegia um

maior contato com o cliente.

Considerando as caracteristicas descritas acima e o diagrama definido por

Slack et al (2002), Corréa € Caon (2002) propdem o seguinte modelo de tipologia de

servigos (ver Figura 9):
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Tipologia de Servigos, adaptado de Corréa e Caon (2002)
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Nota-se uma concentragdio das tipologias de servigos ao longo da diagonal
principal e segundo os autores as posi¢des fora desta diagonal, pelo menos dadas as

condig¢Bes tecnoldgicas atuais, ndo parecem sustentar-se.

Pode-se dizer que existem trés grandes categorias de servigos: servigos
profissionais, loja de servigos e servigos de massa. Abaixo seguem as defini¢Ges de

cada uma das tipologias:

«  Servigos profissionais: definidos principalmente pelo intenso contato
com o cliente e elevada customizagio. Normalmente este tipo de
prestagdio de servigo requer um tempo consideravel e, portanto, s3o
atendidos somente um numero limitado de clientes. Exemplo:
empresas de consultoria, projetos especiais de engenharia, servigos
médicos especializados, e departamentos de bancos que gerenciam

contas de alto valor como o Private Banking.

+ Loja de servigos: onde se encontra a maioria das operagdes de
servigos. Sio caracterizadas por niveis intermedidrios de contato com
o cliente e de customizagio. Exemplo: lojas de varejo, hospitais,

hotéis e restaurantes.

+ Servigos de massa: se caracterizam principalmente por um numero
elevado de clientes onde o servigo é prestado de forma rapida com
pouco contato entre o prestador de servigo e cliente. A padronizagéo ¢
um fator chave de sucesso neste tipo de servigo proporcionando
ganhos de escala. Exemplo: Bancos de varejo, refeitorios industriais ¢

transporte publico.

Nas fronteiras entre estas grandes categorias encontram-se variagdes de

servicos que combinam fatores de duas das tipologias:

+  Servicos profissionais de massa: nesta tipologia as caracteristicas dos

servicos profissionais e das lojas de servigo estdo mescladas. Aqui
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busca um menor grau de personalizagio possibilitando uma elevagio
no numero de clientes. Exemplo: hospital focado em uma tnica

especialidade (maternidade por exemplo).

+ Servigos de massa customizados: aqui 0s servigos apresentam um
volume dos servigos em massa porém fazendo o uso de tecnologias
que criam, para o cliente, a sensagio de customizagdo. Exemplo: lojas
virtuais como o Submarino ¢ a Amazon onde o cliente é reconhecido
ao ingressar na loja, pode padronizar itens de preferéncia e receber

sugestdes de produtos.

O objeto de estudo deste trabalho encontra-se no setor de gestdo de riquezas
ou wealth management, o qual se encontra na categoria de servigos profissionais. Os
clientes demandam por um contato estreito, de profissionais extremamente

qualificados € o servigo é bastante customizavel para atender suas necessidades.
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3.4 Cadeia de Valor para Servicos

A cadeia de valor designa uma série de atividades relacionadas e
desenvolvidas por uma empresa a fim de satisfazer as necessidades dos clientes. Ela
compreende as relagdes com os fornecedores, ciclos de produgdo, distribuigio e

venda para o consumidor final.

No caso das empresas de servi¢os, onde ha predominincia de atividades de
front-office, é mais dificil evidenciar a cadeia de valor para o cliente. Com isso, os
recursos humanos, principalmente os que tem contato com o cliente, sdo

imprescindiveis no desenho da cadeia de valor do cliente.

Carvalho et al (2006) afirma que, devido ao fato dos recursos humanos serem
um ativo-chave para as atividades de servigo, € possivel obter vantagens
competitivas por meio da gestdo da cadeia de valor colaborador-cliente (ver Figura
10).
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Figura | 0 Cadeza de Valor de Servicos, adaptada de Schlesinger e Heskett (1991) apud
Carvalho et al (2006)

Ja4 que os recursos humanos s3o fator-chave, politicas de retengdo de
funcionarios e treinamentos para sua devida qualificagfo sfo fatores criticos de
sucesso no setor de servigos em geral e, principalmente, no setor de Private Banking

onde o bom relacionamento gerente-cliente € um dos pilares do negdcio.
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3.5 [Estratégias Competitivas em Servicos

O setor de servigos costuma ser bastante competitivo segundo Fitzsimmons &
Fitzsimmons (2000). Isso se da pois existem relativamente poucas barreiras a entrada
de competidores, os servigos em geral ndo sfo patenteaveis e o investimento inicial €
relativamente pequeno. Além disso, devido ao processo simultaneo de producio e

consumo, sdo poucas as oportunidades de economia de escala.

Porter (1980) sustenta que existem trés estratégias competitivas genéricas:

lideranga global em custos, diferenciagdo e focalizagio (Figura 11).

Vantagem Estratégica
/ Baixo Custo Singularidade \
Mercado Lideranga Global ’ y
e Inteiro [ em Custos RiCEgCacho
3 T T ———
Segmento Focalizagio
de Mercado|, —
j S
Figura 11 Posicdo de Mercado das estratégias genéricas, adaptado de. Porter (1980)

A lideranga global em custos requer instalagdes com eficiéncia de escala,
rigido controle de custos e freqiientemente tecnologia inovadora. Neste caso a

empresa busca clientes de baixo custo e oferece servigos padronizados.

A estratégia de diferencia¢iio é caracterizada pela unicidade. Neste caso o
cliente percebe o servico como um bem Unico e portanto esta disposto a pagar algo a
mais. O produto ou servico neste caso deve ser personalizado, o atendimento

diferenciado e assim por diante.

A 1ltima das estratégias descrita por Porter (1980) ¢ focalizagdo. Ela ¢
constituida da idéia de satisfazer um mercado alvo particular tio bem quanto as
necessidades especificas dos clientes, como é o caso do setor de Private Banking.
Neste caso, a premissa € que a empresa podera servir um mercado alvo restrito de

maneira mais eficaz e/ou eficiente do que uma outra que tente servir um mercado
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amplo. O resultado é que, ao adotar esta estratégia, consegue atingir a diferenciagio
pois passa a conhecer melhor as necessidades de seus clientes e obter menores
custos. Pode-se dizer que esta estratégia contempla as duas primeiras, aplicadas a um

mercado particular.

3.6 Qualidade e Satisfaciio do Cliente em Servicos

O conceito de qualidade foi amplamente discutido por diversos autores
renomados. Neste trabalho utilizaremos a abordagem do usudrio definida por Garvin
(1988) onde a qualidade € a capacidade de satisfazer o cliente. Outros autores que
compartilham da mesma idé€ia sfio: Deming (1990), Juran e Gryna (1991), Ishikawa
(1997) ¢ Feigenbaum (1994).

A satisfagdo do cliente € geralmente definida como uma fungdo das

percepgdes do cliente e de suas expectativas, de modo que:

Satisfagdo = Percepgdes / Expectativas

Ou seja, quando se excede a expectativa o servico € percebido como
excepcional e também como uma agradavel surpresa. Por outro lado, quando ndo se
atende as expectativas a qualidade do servigo passa a ser inaceitavel. Finalmente,

quando se confirmam as expectativas a qualidade ¢ considerada satisfatéria.

Estudos indicam que os clientes ndo percebem qualidade como um conceito
unidimensional, ou seja, a avaliagio do cliente acerca de qualidade exclui as
percepgdes de miiltiplos fatores. Pesquisadores de marketing em um estudo de varias
categorias de servigos propuseram cinco dimensdes da qualidade que seriam os

principais fatores de satisfagio ou insatisfagio em servigos:
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+  Confiabilidade: capacidade de prestar o servigo prometido com
confianga e exatiddo. Por exemplo: cumprimento de prazos, sem

modifica¢des, sem erros.

* Responsabilidade: disponibilidade para auxiliar os clientes e fornecer
servico prontamente. Por exemplo: Néo deixar o cliente esperando,
capacidade de recuperar uma falha rapidamente e com

profissionalismo.

+ Seguranga: capacidade de transmitir confianga e confidencialidade,
muitas vezes ¢ transmitido pelo conhecimento € cortesia dos
funcionarios. Por exemplo: competéncia na realizagdo do servigo,
cortesia e respeito com o cliente, preocupagio que o servigo atenda as

reais necessidades do cliente.

+ Empatia: atengdo personalizada aos clientes, demonstrar interesse. Por

exemplo: estar acessivel, mostrar sensibilidade.

+ Tangibilidade: evidéncia do cuidado e da atengfio aos detalhes
exigidos pelo prestador de servigos. Por exemplo: aparéncia das

instalagdes, equipamentos, pessoal e materiais para comunicaggo.

As dimensées da qualidade podem variar de acordo com a especificidade do
servigo existindo muitas outras caracteristicas que influem na satisfagiio do cliente.
Neste trabalho usaremos as expressGes dimensdes da qualidade e itens de satisfagdo

como sindnimos e iremos identifica-los especificamente para o setor de Private
Banking.

3.6.1 As Expectativas dos Clientes

Em Marketing de Servigos, Zeithaml e Bittner (2003) diferenciam dois niveis
de expectativas: o servigo desejado e o servigo adequado. O servigo desejado €

aquele que o cliente gostaria de receber pode-se dizer que € uma composi¢éo entre
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aquilo que os clientes acreditam que “possa ser” e aquilo que consideram que
“deveria ser”. Ja o servigo adequado € aquele com baixo nivel de expectativa porém

aceitavel, representa a expectativa minima toleravel.

Na Figura 12 mostramos os dois niveis de expectativa ¢ a regido entre os
mesmos ¢ chamada de zona de tolerancia. Ou seja, quando os servigos ultrapassarem
o nivel do servigo desejado os clientes ficardo muito satisfeitos e provavelmente
surpresos, quando, por outro lado, o desempenho dos servigos ficar aquém do nivel
adequado os clientes ficardo frustrados. No caso do desempenho cair entre o
desejado e o adequado, na zona de tolerincia, ele nfo sera percebido de forma

especial pelo cliente o servigo ndo chamara a atengéo do cliente.

\ Zonade
i Tolerdncia

Servico :
Adequado

Figura 12 Zona de Tolerdncia, adaptado de Zeithaml e Bitner (2003)

E importante observar que para cada cliente esta zona de tolerdncia pode
expandir-se ou contrair-se devido a varios fatores que influenciam na expectativa do
cliente. Por exemplo o prego, quando um cliente decide comprar um servigo mais
caro que os concorrentes tera expectativas maiores. Essas variagdes da zona de
tolerancia podem ocorrer por diversos atributos do servico e a sensibilidade sera

maior quanto mais importantes forem os atributos para o cliente.
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Para Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) as expectativas derivam de varias

fontes entre elas a propaganda boca a boca, necessidades interpessoais e experiéncias

anteriores. Na Figura 13 podemos ver as fontes de expectativas de clientes:

—

Transitbries de Sexvices:
Emergéncias,
Problemas com servigos )

N\ £

Altermativas Fercelidas
De Services

-

Papel do Service
Percebide pels Clienie

Faleres SHuacenss )
Mau terpo, Catéstrofe,
Aumento cadtico
da demanda

Figura 13

GAPS

Servigo
Pexcebido

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)

/—‘ _-H'\

de Services:
propsganda, venda pessoal,
contalos, outras
comunicagGes
S

Pre Tonmlirit
de Services:
tangivess, prego

Beca a Baca:

Pessoal, Especialistas
(relatos de consumidores,

Consultores, etc)

Natureza e fontes de expectativas de cliente para servigos, adaptado de

Considerando que as expectativas sdo altamente varidveis € mutantes as

avaliagdes do servigo também sdo. Os clientes baseiam-se na comparagdo entre o

servico percebido e o esperado e utilizam itens de satisfagio para fazer julgamentos

sobre a qualidade do servigo.

Segundo Gianesi (1996) € extremamente importante gerenciar as expectativas

dos clientes e os fatores internos e externos que condicionam a formagfio destas

expectativas. Assim ¢é possivel calibrar o nivel de expectativa do cliente para aquele

que o sistema de prestagdo de servigo pode se igualar ou superar.
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3.6.2 Momentos da Verdade ou Contatos de Servigos

A expressio “Momentos da verdade” foi criada por Richard Normann em
1978. O conceito € a estrutura foram publicados em diversos artigos na Escandinavia
e depois em edi¢des do livro do autor. O livro foi traduzido para o portugués em

1993 com o titulo: Administragfio de Servigos.

Segundo Richard Normann “A qualidade experimentada pelo cliente é criada
no Momento da Verdade, quando o prestador de servico e o Cliente encontram-se

frente a frente.”.

Karl Albrecht, em Servigo ao Cliente (2002), nos traz uma definigdo ainda
mais interessante: “momento da verdade ¢ o atomo béasico do servigo, a menor
unidade indivisivel entregue ao cliente”. Segundo o mesmo, os Momentos da
Verdade estdo ordenados de forma seqiienciada, tal qual os elos de uma corrente e

formam o ciclo de servigos.

Assim, o ciclo de servigos ¢é definido como uma cadeia continua de eventos
pelo qual o cliente passa. A exceléncia no ciclo de servigos ocorre quando
conseguimos, em todos esses momentos, atender ou superar as expectativas do

cliente.

Pode-se considerar que existem trés tipos de contatos de servigos ou

momentos da verdade:

Contatos Remotos:

Os contatos remotos sdo aqueles nos quais nio had nenhum contato humano
direto, como nos casos de clientes que interagem com maquinas, servigos de entregas
postais, envio de faturas ou comunicagdo de informagdes via correio ou Internet.
Aqui a evidéncia tangivel dos servigos e a qualidade dos processos e dos sistemas

técnicos tornam-se a base mais importante para a formagdo de juizos sobre a
qualidade.
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Contatos Telefénicos.

Hoje em dia quase todas as empresas se utilizam de contatos telefonicos para
prestar seu servigo. O julgamento de qualidade nos contatos telefonicos € diferente
dos contatos remotos devido a elevada variabilidade durante a interagdo. O
conhecimento do funcionario, a eficécia no tratamento de questdes do cliente e até o

tom de voz sio critérios fundamentais na avaliagio da qualidade destes contatos.

Contatos Pessoais:

Os contatos pessoais séo aqueles nos quais o cliente encontra pessoalmente
um funcionario. O mais complexo destes contatos € a determinagio € a compreensio
das questdes ligadas a qualidade do servigo considerando-se que tanto
comportamentos verbais como nfo-verbais (instalagdes fisicas, vestimenta do
funcionario, material impresso, equipamentos, etc) podem influencia-la. Além disso
o comportamento do cliente durante a interagfio também ¢ determinante na criagfo da

qualidade do servigo.
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3.7 Avaliacio da Satisfaciio do Cliente em Servicos

O primeiro modelo especifico para avaliagio de servigos pode ser atribuido
ao trabalho dos pesquisadores norte-americanos Parasuraman, Zeitham e Berry
(1985), que desenvolveram um modelo visando captar critérios para avaliagio da
qualidade em servigos. Os critérios de avaliagio aplicados levaram em consideragio
as lacunas ou falhas (GAPs) que sdo as diferengas entre as expectativas dos usuarios
e o que é realmente oferecido. Esses sdo grandes obstaculos na tentativa de se atingir

um nivel de exceléncia na prestagdo de servigos.

Esse modelo dos gaps é tido como o modelo de avaliagio de maior

credibilidade entre os especialistas.

Nele, os usuarios avaliam a qualidade do servigo comparando o que desejam,
ou esperam, com aquilo que obtém. Os pesquisadores apresentaram um modelo

definindo como lacunas (gaps) aquilo entre as expectativas e o que ¢ oferecido como:

+ Gap 1: discrepancia entre expectativas dos usuarios e percepgdes dos

gerentes sobre essas expectativas.

+  Gap 2: discrepancia entre percepgio dos gerentes das expectativas dos

usuarios e especifica¢do de qualidade nos servigos.

« Gap 3: discrepancia entre especificagio de qualidade nos servigos e

servicos realmente oferecidos.

+ Gap 4: discrepancia entre servigos oferecidos e aquilo que &

comunicado ao usuario.

«+ Gap 5: discrepancia entre o que o usudrio espera receber € a

percepcio que ele tem dos servigos oferecidos.
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O esquema abaixo (Figura 14) ilustra o modelo dos 5 Gaps.

Comunicagio Necessidades Experiéncia
nter-pessoal | pessoais | passada
| v
: 1 Expectativa do l--—
[ el
—L> ?erw\,J Consumidor
GAPS
| Percepcao do
servico |~

.

|
Entrega do servigo. (incluindo
contatos anleriores e
postenores)

Comunicagdo

externa aos

g clientes
A ')

GAP3 ]:[ i GAP4 |
|

Traducac de percepgoas em
especificagdes de qualidade
do servico.

GAP2 3 Geréncia
> =] ]

GAP1

I~

Parcancio qgerencial das
AR LoyhioniGad Cas

| expectativas dos clenles

Figura 14 Modelos das Cinco Lacunas, adaptado de Parasuraman, Zeitham e Berry (1985)

No entanto, como este modelo ndo disponibiliza uma ferramenta para medir
a qualidade dos servigos. O primeiro passo para avaliar a qualidade ou satisfagio do
cliente ¢ determinar as dimensdes da qualidade ou elementos de satisfagdo do cliente

para o determinado servigo.

A teoria das cinco lacunas descrita acima sera utilizada como base para a

realizagdo deste trabalho e para complementa-la utilizaremos a analise dos resultados
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3.8 Ferramentas de Medidas

A principal ferramenta de medida da satisfagdo do cliente quando estamos
falando de servigos, onde existe um elevado grau de intangibilidade, é a pesquisa de

marketing.

3.8.1 Tipos de Pesquisa

A pesquisa de marketing, segundo Naresh Malhotra em seu livro “Pesquisa
de Marketing Uma Orientagdio Aplicada” (2004), pode ser classificada de forma

ampla em dois tipos:
+ exploratoria ou qualitativa
* conclusiva ou quantitativa

A pesquisa exploratoria / qualitativa ¢ usada nos casos onde é necessario
identificar ou definir o problema com maior preciso antes que se possa definir uma
abordagem. As informagdes podem ser definidas apenas ao acaso, onde o processo
de pesquisa ¢ flexivel e muitas vezes pouco estruturado. Normalmente a amostra

desta etapa € pequena e vem seguida de uma pesquisa do tipo conclusiva.

Ja a pesquisa conclusiva busca a confirmagio de hipéteses especificas, ou
entfio, busca examinar relages entre fatores. Ou seja, aqui podem ser verificadas e
melhor esclarecidas as informagdes coletadas na pesquisa exploratéria. Trata-se de
uma pesquisa mais formal e estruturada que se baseia em amostras grandes e
representativas permitindo que os dados obtidos sejam sujeitos a analises
quantitativas. Este tipo ainda ¢ subdividido em duas categorias: as pesquisas

descritivas e as causais.

Pode-se perceber que os dois tipos de pesquisa se complementam
perfeitamente. No trabalho em questiio buscaremos aplicar ambos de maneira a obter

resultados bastante significativos.
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3.8.2 SERVQUAL

A escala SERVQUAL foi publicada pela primeira vez em 1988 e ja passou
por varios aperfeicoamentos. Atualmente ela contem 21 itens de percepgdo que sdo
distribuidos por cinco dimensdes da qualidade em servigos. Ela tem o intuito de
analisar qualitativa ¢ quantitativamente o grau de satisfagdo do usuario em relagio a
prestagéio de servigos oferecida. Esta ferramenta é baseada em um questionario onde
primeiramente o cliente ¢ perguntado como ele imagina a sua empresa ideal, em um
dado ramo de atividade, a seguir o cliente € perguntado como esti o desempenho da
empresa real a ser analisada e o resultado ¢ a comparacio entre a empresa ideal € a

empresa real.

O modelo do questiondrio estd divido em cinco dimensdes predeterminadas
apontadas como fundamentais na qualidade de servigos prestados: confiabilidade,

responsabilidade, seguranga, empatia e tangibilidade ja descritas anteriormente.

O modelo SERVQUAL ¢ genérico ¢ pode ser aplicado a qualquer ramo de
atividade porém ele se limita a avaliar o servigo nas cinco dimensdes descritas acima

¢ pode deixar de lado dimensdes especificas de um determinado setor.

3.8.3 Técnica do Incidente Critico

A Técnica do Incidente Critico estd baseada na idéia de que € necessario
ouvir o cliente antes de mais nada, tentando entender suas expectativas,

necessidades, e principalmente suas experiéncias positivas € negativas.

Segundo Hayes (2001) a técnica consiste de um levantamento de exemplos de
satisfacdo e insatisfagfio, através de entrevistas com os clientes, seguida de uma
analise e classificagdo dos exemplos em elementos de satisfaciio / dimensGes da

qualidade e finalmente da realiza¢do de um questionario objetivo.

Esta técnica é bastante abrangente podendo ser aplicada a qualquer setor

econdmico porérti possui grande diferencial no caso de servigos ja que se baseia em
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ouvir o cliente, outro ponto interessante ¢ que ¢ composta tanto por uma etapa

qualitativa quanto uma quantitativa Na Figura 15 segue um esquema ilustrativo da

Técnica do Incidente Critico.

Fase Qualitativa Fase Quantitativa
Analise e

\ Resultados ||
Aplicacio _
(amostragem) Pontos Fortes,
Ciclo d Oportunidades
iclo de IC ia
cende ™ [3c] [, E> de iy
classificados Questionario

Questdes
/ prioritirias

Identificar o que Facilita ¢ o que dificulta as transagbes Avaliar a abrangéncia ¢ a importincia das questdes levantadas
Figura 15 A Técnica do Incidente Critico, adaptado de Kramarz, 2005.

O incidente critico é um exemplo especifico de uma situagdo que descreve o
desempenho do servigo prestado sob a perspectiva do cliente. Ou seja, sdo aspectos
positivos ou negativos do servigo os quais o cliente entrou em contato. O incidente
critico positivo descreve a caracteristica do produto ou servigo que o cliente gostaria
que se repetisse sempre. Analogamente, um incidente negativo é uma caracteristica

que pde em divida a qualidade do produto ou servigo prestado.

A principal vantagem da Técnica do Incidente Critico esta na utilizagdo dos

clientes para definir os elementos de satisfagio ou dimensées da qualidade.

Esta técnica é composta por trés etapas descritas a seguir.



Primeira Etapa: Levantando a Voz do Cliente — Entrevistas

Esta primeira etapa € do tipo qualitativa onde Hayes (2001) sugere a obtengdo
de incidentes criticos através de entrevistas com os clientes. O objetivo € elencar

exemplos que caracterizem o servigo de uma forma positiva e negativa.

Os clientes sdo solicitados a fornecer de 5 a 10 exemplos positivos e de 5 a 10
negativos (ver Figura 16). Realizando-se estas entrevistas com aproximadamente 15
pessoas, obtém-se uma base bastante ampla com informag¢des do ponto de vista do

cliente sobre o servigo prestado.

Entrevista Nimero:

Exemplos de Satisfagdo | Exemplos de Insatisfagéo
1 1

2 2

3 3

4 4

5 5

6 6

7 7

8 8

9 9

10 10

Figura 16 Quadro de Levantamento de Incidentes Criticos, adaptado de Hayes (2001)

Segunda Etapa: Classifica¢do - Identificagdo dos Itens de Satisfagio

Realizadas as entrevistas temos em mdos uma lista de exemplos de satisfagdo
e insatisfagio mencionados pelos préprios clientes. O préximo passo consiste na

classificaciio destes exemplos de acordo com similaridades conforme descreve Hayes
(2001).

A medida que os itens vio sendo agrupados criam-se clusters os quais
deverdo receber um nome que o caracterize como item de satisfagdo (que para outros
autores s3o as dimensdes da qualidade). Os nomes dados aos clusters devem ser
bastante genéricos possibilitando compreender todo o conteddo do item de

satisfacdo.
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Terceira Etapa: Validagdo

A metodologia proposta por Hayes (2001) consiste em determinar a
qualidade do processo de classificagdo € o nivel de abrangéncia das exigéncias dos

consumidores.

O objetivo desta etapa € determinar o nivel de coincidéncia entre as

classificagGes de duas pessoas, chamadas de juizes.

O primeiro juiz realiza a etapa anterior e obtém as dimensdes da qualidade.
Apos isso o segundo juiz, que ndo participou da etapa de classificagdo, devera

enquadrar os incidentes criticos nas dimensdes definidas pelo primeiro juiz.

Assim podemos calcular um indice para cada dimensdo da qualidade que
representara a concordéncia entre os dois juizes. Este indice é calculado da seguinte

forma:

( n° de incidentes classificados na mesma dimensfio pelos dois juizes)
(n® total de incidentes comuns e especificos classificados na dimensio)

E recomendado por Hayes (2001) que o indice seja de pelo menos 80%, caso

contrario ¢ indicada uma revisio do processo de classificagiio ou pesquisa adicional.

3.8.4 Desenvolvimento de Questionario

O questionario ira fornecer dados para a realizagio de uma analise
quantitativa a respeito do nivel de satisfagdo dos clientes em relagdo as dimensdes da

qualidade / itens de satisfagdo.

Tendo os itens de satisfacdo definidos podemos desenvolver um questionario
com o objetivo de avalia-los. A criagio de outros itens pode ocorrer caso haja alguma

necessidade especifica.
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A abordagem do questionario deve ser de tal forma que cada questdo deve

conter as seguintes caracteristicas:
+  Mostrar-se relevante para o que esta se tentando medir
*  Deve refletir uma idéia unica
+  Deve ser concisa
* Niéo deve ser ambigua

+ Nio deve conter duas negagdes

E necessario também definir o formato das respostas. Hayes (2001) apresenta

dois possiveis formatos:
+  Check-list: respostas do tipo “sim” ou “n&o” para cada questdo

+ Likert: escala que permite a classificagdo do grau de satisfagdo como
por exemplo na Figura 17. O nimero de elementos utilizado na escala
pode ser variavel porém, segundo Hayes (2001) um numero maior que

cinco n#o apresenta niveis de confiabilidade muito maiores.

1 Discordo Fortemente Muito Insatisfeito
2 Discordo Insatisfeito
3 Nem Discordo Nem Concordo ou Nem Satisfeito Nem Insatisfeito
4 Concordo Satisfeito
5 Concordo Fortemente Muito Satisfeito
Figura 17 Exemplo de Escala Likert, baseado em Hayes (2001)

Outro fator importante no questionario ¢ a introdugdo apresentada para o
cliente. Ela deve ser breve porém deve deixar bem claro o objetivo do questionario
de modo que o entrevistado se sinta a vontade em expressar verdadeiramente sua
opinido. Deve também fornecer instru¢des de como preencher o questionario € como
os dados serdo utilizados. Se houver questdes aparentemente redundantes deve-se

explicar que o objetivo é obter com maior precisio a opinido do cliente.

Apbs a aplicagio do questionario, € necessaria a avaliagdo do nivel de

confiabilidade da escala utilizada. Para Hayes (2001) a confiabilidade ¢ definida
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como sendo “o grau com que as medi¢des estdo isentas de variincias de erros
aleatérios”. Quando se desenvolve um questionario que avalia a percepcdo dos
clientes relativa a qualidade do servigo ou produto, quer-se garantir que o nivel
basico de percepgio dessa qualidade esteja refletido com precisdo nos resultados do

questionario.

Existem varios métodos para estimagio de confiabilidade. No entanto, Hayes

(2001) sugere a utiliza¢do da estimativa alfa de Cronbach (1951).

A estimativa alfa de Cronbach determina em que grau os itens de satisfagio
do questionario de avaliagdo do nivel de satisfagdio dos clientes estio inter-

relacionados.

Através do calculo das correlagdes entre os itens de satisfagdo dentro de uma

dimensio pode-se calcula-lo através da formula:

onde,
* k =numero de itens de satisfacdo dentro de uma dimenséo

*  X; = um elemento da diagonal principal da matriz de correlagio da

dimensio

*  X;j=um elemento qualquer da matriz de correlagdo da dimenséo.

Segundo Nunnaly (1978), os indices de confiabilidade devem ser iguais ou
maiores que 0,80. Contudo, ele observa que o aumento da confiabilidade para niveis

maiores que 0,80 ndo afeta significativamente a correlagiio entre as escalas utilizadas.
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4 DEFINICAO E LEVANTAMENTO DE DADOS DO ESTUDO

4.1 O Ciclo de Servico do Votorantim Private Banking:

O ciclo de servigos € constituido pelo conjunto de atividades seqiienciais, ou
momentos da verdade nos quais o cliente entra em contato com o prestador de

servigos (ver Figura 18).

Fim do ciclo Inicio do ciclo

Momentos finais: sdo os W & Momentos iniciais: onde a

momentos que mais percepgdo do cliente é
permanecem na memoria do ﬁ preparada para o que vem

cliente depois

Figura 18 Ciclo de Servigo Genérico, adaptado de Carvalho et al, 2006

Abaixo iremos descrever as caracteristicas do Votorantim Private Banking, as
areas, ferramentas e agentes que participam da realizag8o do servigo para identificar

todas as etapas do ciclo de servigo em questdo.

4.1.1 Caracteristicas Gerais do Votorantim Private Banking:

Ja comentamos que Private Banking é o segmento das institui¢des financeiras
destinado a atender clientes que possuem uma disponibilidade minima de

investimento definido por cada institui¢do, sendo que, raramente, este valor é inferior
R$ 1 milhdo.
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A filosofia do Votorantim Private Banking é auxiliar o cliente no crescimento
de seu patriménio com seguranga, fazendo um controle de risco intenso e
propiciando um relacionamento estreito ¢ duradouro baseado em exclusividade,

confianga e transparéncia.

Como ja citado anteriormente o Votorantim Private Banking possui
operagdes em Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Campinas, Porto Alegre, Curitiba ¢ Belo

Horizonte.

As principais areas que compdem o servico de Private Banking s3o as
seguintes: Comercial Private, Gestdo de Recursos Financeiros (Wealth Management)
e Marketing. O inter-relacionamento destas areas formam o servigo de Private

Banking que ¢ percebido pelo cliente (ver Figura 19).

Universa de Clientes Pgtenciais
Y

Comercial (Private)
Gesm;ie Recursgs Financeiros

Marketings _

{Wealth Management

Figura 19 lustracdo das interfaces das dreas com clientes, elaborado pela autora
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A Area Comercial — Clientes Private:

A area comercial ¢ composta por trés niveis hierarquicos: diretor, lider de
time (Team Leader) e geréncia (Private Banker) conforme o organograma abaixo

(Figura 20). Os gerentes comerciais estdo agrupados em equipes nas quais existe um

lider, o team leader.

Diretor Comercial

I 1 1 1 1 1
Team Leader 2 ] Team Leader 3 Team Leader 4 [ Team Leader 5 [ Team Leader € ]

POA BH CUR CAMP

()

Private Banker

(==

(==

(=)

(=)

Figura 20 Organograma da Area comercial — Clientes Private , elaborado pela autora

O Gerente Comercial (Private Banker) € um profissional com experiéncia no
mercado financeiro. Ele atende um nimero restrito de clientes, o que permite que
conhega a histéria de vida de cada um, entendendo suas necessidades e seus
objetivos assim como sua tolerincia ao risco. Desta forma acredita-se poder elaborar
solugdes de investimento personalizadas e exclusivas, com os mais variados produtos

do mercado financeiro.

O Team Leader ¢ um profissional mais experiente no mercado de Private

Banking que possui uma carteira de clientes e auxilia e treina os Private Bankers de
sua equipe.
Os principais objetivos da area de Private Banking sdo:

» Propiciar um estreito e duradouro relacionamento baseado em
exclusividade, confianga e transparéncia através do conhecimento

profundo das necessidades do cliente e do mercado de investimentos
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+  Captar recursos de investidores com potencial igual ou superior a R$
3 milhdes e disponibilidade de investir R$ 1 milhdo com o

Votorantim Private Banking

Os clientes de cada gerente comercial estdo categorizados em 3 tipos: A, B e
C. Estas categorias sfo definidas pelo proprio gerente de acordo com a necessidade

de atencfio demandada pelo cliente.

Para os clientes potenciais (Prospects), cada gerente possui uma lista de
relacionamento que ¢ dividida entre as pessoas que ele possui alguma proximidade e
aqueles que ndo possui nenhuma proximidade. Essa lista permite que o gerente
aumente o nimero de clientes e respectivamente capte recursos para a empresa. E
interessante observar que os gerentes comerciais possuem metas semestrais de
captagdo e portanto a lista de prospec¢do ¢ um importante ferramenta para atingir

estes objetivos.

A Area de Gestdo (Wealth Management)

A area de Wealth Management € responsavel pela realizag8o de propostas e

gestdo de carteiras.

Para atingir estes objetivos a area oferece aos seus clientes gestdo
especializada de ativos financeiros entre eles: fundos de gestdo prépria, fundos de
terceiros, operagdes estruturadas, operagdes de tesouraria, agdes e BM&F, cambio,

entre outros.

Os principais objetivos da area de Wealth Management sdo:

* Dar suporte a area comercial fornecendo estudos e propostas de
investimentos para clientes e informando-os de oportunidades e

acontecimentos de mercado
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+ Fornecer solugGes financeiras que atendam e superem as expectativas
de seus clientes: fundos exclusivos, carteiras administradas, clubes de

investimento entre outros.

A Figura 21 abaixo ilustra o processo continuo de investimento.

Crescimento
de Rigueza
Recursos — .
Fﬁ#{%‘:‘m Preservacdo
- : de Capital

Lerenciamento ge lisco

Figura 21 O Processo de Investimento, material institucional da empresa



53

A Area de Marketing:

A area de marketing possui diversas atribuigdes com o objetivo de atingir,

alcangar o cliente target, criar um relacionamento duradouro e fideliza-lo (ver Figura
22).

Pesquisa

Figura 22 Diagrama das atribui¢des da drea de marketing, elaborado pela autora

* Imagem e Marca: criagiio, construgio e consolidagio.
+ Acdes internas: voltadas para os Private Bankers e outras areas.

* Marketing de relacionamento: abordagem de vendas e

relacionamento.
* Canais Eletrdnicos: criagdo e desenvolvimento.

* Eventos € Promog¢des: realizagdo de eventos técnicos informativos,

eventos sociais, patrocinios e feiras.

+ Desenvolvimento de produgdo grafica: publicagGes dirigidas e criago

de matenais institucionais.

* Propaganda e publicidade: campanhas em midias diversas focadas em

no publico alvo.
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O CRM, Costumer Relationship Management:

O CRM ¢ um sistema integrado de gestiio com foco no cliente. Seu objetivo
principal € auxiliar as organizagdes a conquistar e fidelizar clientes através do melhor

entendimento de suas necessidades e expectativas.

Os processos e sistemas de gestio de relacionamento com o cliente permitem
que se tenha controle e conhecimento das informagdes dos clientes de maneira
integrada, acompanhando e registrando todas as interagdes com o cliente, que podem
ser consultadas e comunicadas as diversas partes da empresa, facilitando a tomada de

decisdes.

Uma das atividades da gestdo do relacionamento com o cliente implica em
registrar os contatos realizados pelos clientes, de forma centralizada. Os registros
independem do canal de comunicagdo que o cliente utilizou (voz, fax, email, chat,
SMS, MMS, etc), e servem para que se tenham informagGes Uteis e catalogaveis
sobre os mesmos. Qualquer informac#o relevante para a tomada de decisdes pode ser
registrada, analisadas periodicamente, de forma a produzir relatérios gerenciais dos

mais diversos interesses.
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Os Clientes:

Existem dois tipos de clientes: os clientes atuais e os clientes potenciais

chamados de “Prospects”.

Cada gerente categoriza seus clientes atuais em 3 tipos (A, B, C) de acordo
com a necessidade de atengdio demandada pelo mesmo que, normalmente, tende a ser
proporcional ao volume de investimento do cliente. Um cliente maior tende a
demandar mais atenc@o e assim por diante. Para cada cliente os gerentes devem

realizar no minimo 12 contatos pessoais por ano de acordo com a Tabela 1:

Tabela | Nimero Minimo de Contatos por Tipo de Cliente
. Minimo de Visitas Minimo de
Cliente por Ano Telefonemas por Ano Total
A 6 6 12
B 4 8 12
C 2 10 12

Todos os contatos realizados, informagdes sobre o cliente ¢ acontecimentos

devem ser documentados no CRM (Costumer Relationship Mangement).

Os clientes potenciais constituem um universo de pessoas com possibilidade

de investimento e podem ser identificados por diversas maneiras entre elas:

* Relacionamento pessoal de alguém da institui¢io
» Indicagfo: de clientes, de outras areas do banco, etc.

+ Parcerias com empresas de mesmo perfil de clientes: por exemplo a
realizagio de eventos conjuntos onde duas ou mais empresas
convidam seus clientes e portanto ha uma troca de contatos que

podem gerar uma lista de clientes potenciais.
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Uma vez identificados os clientes potenciais criam-se listas de nomes para
prospecciio e os gerentes sdo responsaveis por contata-los, apresentando a empresa e
seus servigos. Estes clientes também sdo cadastrados no CRM permitindo também

um melhor controle e conhecimento das suas necessidades.

4.1.2 Os momentos da verdade no Votorantim Private Banking:

Contatos Remotos:

+  Extrato do Cliente: mensalmente € enviado o extrato do cliente onde é
informada sua posi¢do de investimentos no Ultimo dia util do més,
movimentagBes ao longo do més e rentabilidade no més. Outra
modalidade é o envio didrio ou semanal da posigio do cliente por

email.

+ Informe Mensal: o informe € o veiculo através do qual a empresa
comunica seu cliente de fatos de mercado, caracteristicas de produtos,

novidades, etc.

»  Presentes: em datas comemorativas como o natal, aniversario entre
outras o cliente pode receber um presente em nome do Votorantim
Private Banking como por exemplo um cartdo, um livro, bombons,

etc.

Contatos Telefonicos:

* Primeiro Contato Telefonico: contato no qual o gerente apresenta a si-
mesmo e a empresa com o objetivo de entender as necessidades de um
cliente potencial e agendar uma primeira reunifo / visita. Este contato
pode ser do tipo estreito, onde o cliente ja conhece a empresa € o
gerente que estid entrando em contato, ou entdo um contato do tipo
“cold call”, onde o cliente ndo tem nenhum contato com a empresa

nem com o gerente A abordagem dos dois tipos de contato é bastante
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diferente ja que na primeira o gerente possui algum conhecimento do
perfil do cliente e suas possiveis necessidades. No segundo caso ndo
ha conhecimento preliminar nenhum do cliente e portanto a
abordagem deve ser primeiramente com objetivo de identificar

caracteristicas e necessidades do cliente.

+ Contato Telefonico Recorrente: o gerente contata o cliente com
alguma periodicidade para manter um relacionamento estreito,
identificar novas necessidades, informar sobre possiveis

oportunidades de investimentos, sugerir alteragSes no portfélio, etc.

+ Convidar para Evento: os clientes podem ser convidados a participar
de eventos informativos, tais como palestras sobre economia,
tendéncias de mercado e caracteristicas de produtos, ou para eventos
sociais como jantares realizados por chefes renomados, degustacio de

vinho em casas especializadas e outras formas de convivio.

Contatos Pessoais.

* Visitas de Prospecciio: as visitas de prospecciio sfo realizadas com
clientes potenciais onde o objetivo é entender suas necessidades,
identificar sua alocagfio atual de investimentos e fazer uma proposta.
A proposta ¢ composta por um estudo de risco e retorno da atual
carteira de investimentos do cliente e uma sugestio de carteira VAM.
A sugestdo ¢ realizada otimizando-se a relagfo risco/retorno da
carteira do cliente. Nestas reuniGes normalmente participam o cliente,

o gerente comercial e um profissional da area de gestdio com

conhecimento mais técnico da proposta.

» Visita Recorrente: as visitas recorrentes sfo realizadas com alguma
peniodicidade (que pode variar dependendo do potencial do cliente)
visando manter um relacionamento estreito, identificar novas
necessidades do cliente, informar sobre possiveis oportunidades de

investimentos, sugerir alteragGes no portfolio, etc.
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* Eventos: conforme ja citado anteriormente existem dois tipos de
eventos que a empresa realiza: informativos e sociais. Os eventos
representam uma grande oportunidade de conhecer melhor o cliente,

informa-lo e entreté-lo.

O ciclo de servigos é composto de uma cadeia de momentos da verdade ¢
para melhor entendé-lo iremos separar o ciclo de servigos do Votorantim Private
Banking em duas partes: ciclo de prospecgdio (Figura 23) e ciclo de manutengio e
fidelizag3o (Figura 24).

4.1.3 Ciclo de Prospec¢do:

Contato Telefonico: Realizagdo de Reunido:
Objetivo: Agendar Reunido Objetivo: identificar Necessidades e
N Caracteristicas do Cliente
-

Realizagio de Proposta:

Apresentagdo da Proposta: Objetivo: atender as necessidades do
Objetivo: Aprovar a Proposta ] _ cliente ]
A proposta é apresentada pelo gerente A partir das informagdes obtidas na
comercial e uma pessoa da area de reunido a area de Wealth Management
Wealth Management. realiza um proposta.
Figura 23 Ciclo de Prospec¢do, elaborado pela autora

No ciclo de prospecgio estio todos os contatos, momentos da verdade,

relacionados aos clientes potenciais. Quando o cliente aceita uma proposta de servigo
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ele passa a ser um cliente atual e entra no ciclo de manutengio e fidelizagio. Neste

segundo ciclo o objetivo principal ¢ fideliza-lo através da prestagdo excepcional do

servigo acordado.

4.1.4 Ciclo de Manutengdo e Fidelizag¢do:

Contato Telefénico
Recorrente do Gerente
Objetivo: Estreitar relacionamento,
informar, identificar necessidades,

agendar reunido
- Realizag3o de Reunido Recorrente
Recebimento de - Obﬁl;::;;izg\?::sr ::ovas
ci:::‘:np:ﬁfx‘:' v = @ Caracteristicas do Cliente
’ l I Apresentar resultados

Saque / Aplicagio R § Recebimento de
- s Correspondéncia,
- infi extrato
Envio de Presentes /
Participagio de eventos,
etc
Contato Telefénico do Cliente APMF@aﬂo de Nova Proposta:
Objetivo: solicitagio de aplicag3o, Objetivo: Aprovar a Proposta
saque, informag3io, etc A proposta é apresentada pelo gerente

comercial e uma pessoa da area de
Wealth Management.

Figura 24 Ciclo de Manutencdo e Fidelizagdo, elaborado pela autora
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4.2 Aplicacido da Pesquisa de Satisfacio de Clientes

Para o desenvolvimento da parte pratica escolheu-se a técnica do Incidente

Critico como metodologia a ser seguida.

Como citado anteriormente a técnica tem como objetivo a identifica¢io das
necessidades dos clientes em relagio aos produtos e servigos a serem estudados, no
caso o servico do Votorantim Private Banking. A vantagem desta técnica é que ndo

partimos de pressupostos que podem n#o se aplicar ao caso especifico do estudo em

questdo.
Portanto a pesquisa se dividira nas seguintes etapas:

* Realizagio de entrevistas por telefone com clientes para a
identificagdo de exemplos de satisfagdo e insatisfagdo, incidentes

criticos
* Definicdo dos itens de classificagiio ou dimensdes da qualidade.

+ Classificagio dos incidentes criticos por duas pessoas dentro das
dimensdes da qualidade; Verificagdio da concordincia das duas
classificagGes; Se a concordiancia for menor que 80% revisio do

processo de classifica¢do
* Elaboragio de questionario objetivo
* Aplicagiio do questionario com clientes
» Avalia¢do dos Resultados

* Propostas de Melhorias
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4.3 A Escolha da Amostra

Inicialmente ¢ necessario definir o universo de clientes que entrardo na
pesquisa. De uma base de aproximadamente mil clientes aplicou-s alguns filtros,

seguindo orientagles da geréncia, para o melhor aproveitamento do trabalho.

Os filtros aplicados foram os seguintes:

+ Clientes que nfo sejam da familia controladora do Grupo Votorantim
nem funcionarios do grupo: permite que a informagfo seja mais fiel
dado que o cliente a ser entrevistado ndo deve ter vinculo com a
institui¢do.

* Clientes com mais de seis meses de aplicagdes na institui¢do: elimina
o risco de entrarem clientes muito recentes na pesquisa, que podem

ainda nfo ter uma opinido formada a respeito da qualidade dos

produtos e servigos.

+ Clientes com valor total de aplicagdes no Votorantim Private Banking
acima de quinhentos mil reais e potencial de chegar a um milhdo de
reais no préximo ano: esse € o perfil de clientes target do Votorantim

Private Banking.

Aplicados estes filtros chegamos em uma base de clientes potenciais para

participar da pesquisa de aproximadamente trezentos clientes.

Destes clientes foram selecionados aleatoriamente vinte para a realizagdo das
entrevistas dos incidentes criticos, € outros 60 clientes para a posterior aplicag@o do

questionario.
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4.4 Aplicando a Técnica dos Incidentes Criticos

4.4.1 Levantando a Voz do Cliente

A aplicagfo da técnica do incidente critico foi realizada através de entrevistas

telefonicas.

Antes de contatar diretamente o cliente, realizamos uma apresentagdo para os
gerentes do Votorantim Private Banking esclarecendo os objetivos da pesquisa e sua

metodologia (segue abaixo na Figura 25 um trecho da apresentagio).

. PESQUISA DE SATISFAGRD DO CLiENTE

A pesquisa tem como objetivo avaliar a satisfacdo do
cliente e sera dividida em 2 fases:

v 19, Fase
v Pré teste com 10/ 20 clientes para levantamento
dos principais pontos de satisfacao e insatisfacéo.
Serd aplicado através de entrevistas por telefone,
com perguntas subjetivas.

v 29, Fase

v Entrevistas com um grupo de clientes, escolhidos
aleatoriamente com questdes objetivas.

Figura 25 | Trecho da Apresentaz&o realizada internamente, elaborado pelc; autora

Todos os clientes selecionados foram avisados pelo seu gerente de conta que
a institui¢fio estava realizando uma pesquisa de qualidade e que o cliente poderia ser
contatado pela area de qualidade (veja abaixo na Figura 26 o script das informagdo

que os gerentes passaram aos clientes).
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E. HPEIC P, UISA DE SAT jSFAgJAO Do glta)fre
INFORMAGCAO PARA CLIENTES

v" Realizaremos uma pesquisa com o objetivo de identificar os pontos de
satisfacao € |nsatisfagaoA de nossos cliente‘s € apos, apresentar propostas
de mefhoria para aperfeigopamento da quallcfade de nossos servigos.

v Na entrevista, sera solicitado ao cliente que aborde os aspectos positivos e
negativos de nosso servigo de forma ampla. Esta fase nao tera questionario
sera exploratoria para identificarmos os principais pontos e apds realizar a
20. fase, através cFe questionario estruturado.

v Uma pessoa da area de qualidade (Izabel Pereira Leite de Moura) entrara
em contato por telefone para realizar uma breve entrevista (tempo
aproximado: 20 min — este tempo dependera do cliente)

v Tem que ficar claro para o cliente que as respostas dadas serao
confidenciais. O officer nao terd acesso a essas informagoes apenas ao
resultado tabulado dos dados.

v Qualquer duvida, estamos a disposigao.

Figura 26 Trecho da Apresentacdo realizada internamente, elaborado pela autora

Além disso, preparou-se o script da introdugio do que seria falado ao cliente
de modo que ele se sentisse confortavel e entendesse o objetivo da pesquisa quando

fosse ser entrevistado:
+ Apresentagfo: Izabel do Banco Votorantim da area de qualidade
+ Sr(a) deve estar esperando minha ligagio

+ Estamos realizando uma pesquisa com o objetivo de melhorar o

servi¢o prestado no Private Banking

» Esta ¢ a primeira etapa da pesquisa ¢ selecionamos 20 clientes para

conversar € levantar pontos positivos e negativos do servigo
* O Sr(a) tem 15 min agora ou prefere agendar um outro horario

* Todas as informa¢des sdo sigilosas, as respostas nd3o serdo

identificadas e os gerentes ndo vio ter acesso a estas informagdes

+ Seria interessante que o Sr(a) levantasse as caracteristica positivas e

negativas descrevendo o servigo do Private da Votorantim
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Pontos Relevantes: A empresa; Os produtos; Atendimento do
Gerente; Facilidade de acesso; A Qualidade da informag3o: Extrato,

Informe mensal; Eventos.

As entrevistas foram realizadas com doze clientes (ver Anexo I — Aspectos
Levantados nas Entrevistas) com os quais foi possivel elencar cento e cingiienta e
dois exemplos de satisfagdo e insatisfagdo. Todas as informagdes foram tabuladas em

planilha para a realizagdo do processo de classificagio a seguir descrito.

4.4.2 Classificagdo - Identificacdo dos Itens de Satisfagdo

Uma vez realizadas todas as entrevistas, foi feita uma classificacio em
clusters com o objetivo de definir quais seriam os itens de satisfagdo que poderiam

representar todos os exemplos de satisfagfio e insatisfagdo citados pelos clientes.

Feita a classificagdo por um juiz, conforme sugerido por Hayes (2001), os
clusters recebem nomes e definigdes que caracterizam os itens de satisfagio. A

seguir os itens de satisfagdo estdo descritos para o servigo de Private Banking:

ATENDIMENTO / RELACIONAMENTO: Grau de atengdo e

relacionamento dos funcionarios com o cliente.

- COMPETENCIA: Capacitagdo técnica para a realizagdo da atividade
de prestagdo de servigo, no caso dos gerentes o conhecimento técnico

dos produtos financeiros e mercado financeiro em geral.

CONVENIENCIA / DISPONIBILIDADE / ACESSIBILIDADE:
Proximidade e facilidade de acesso para realizar consulta de posigao,
aplicag@o, resgate, movimentag#o, estudo de carteira, etc, sempre que

necessario.

*  FLEXIBILIDADE / ADAPTABILIDADE: Capacidade de responder

a demandas variadas ou de personalizagio do servigo prestado.
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INFORMACAO / COMUNICACAO: Capacidade de manter o cliente
informado sobre suas aplica¢bes, acontecimentos de mercado €

oportunidades de negdcios.

LEQUE PRODUTOS / SERVICOS: Variedade de produtos e servigos
oferecidos ao cliente (fundos de investimentos, CDBs, debéntures,

operagdes estruturadas, estudos de carteira, aconselhamento

financeiro, etc).

RENTABILIDADE: Capacidade de atingir o objetivo de retorno nos

investimentos desejado pelo cliente.

SOLIDEZ / SEGURANCA / CONFIABILIDADE: Credibilidade/
grau de confianga da institui¢fio e inexisténcia de perigo de faléncia da

instituigio.
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Como ja citado na revisdo bibliografica o objetivo desta etapa € determinar o

nivel de coincidéncia entre as classificagdes de duas pessoas, chamadas de juizes.

O primeiro juiz realiza a etapa anterior € obtém os itens de satisfagdo. Apos

isso o segundo juiz, que ndo participou da etapa de classificagdo, devera enquadrar os

incidentes criticos nas dimensdes definidas pelo primeiro juiz. Na Tabela 2 seguem

os resultados da validagZo.

Tabela 2 Resultados da Validagdo
Resultado da Validagiio Juiz | Juiz 2 Comuns To}tizlp(e(c:?f?; 22)5 ¢ Cc::g(i)igéiecia
ATENDIMENTO / RELACIONAMENTO 46 51 43 51 84,3%
INFORMACAO / COMUNICACAO 35 5 33 37 89,2%
SOLIDEZ / SEGURANCA / CONFIABILIDADE 26 24 23 27 85,2%
LEQUE PRODUTOS / SERVICOS 14 12 13 14 92,9%
CONVENIENCIA / DISPONIBILIDADE / ACESSIBILIDADE 1 9 10 13 76,9%
COMPETENCIA 9 9 9 9 100,0%
FLEXIBILIDADE / ADAPTABILIDADE 3 5 3 4 75,0%
RENTABILIDADE 4 4 4 4 100,0%
QUTROS 4 3 3 4 75,0%

O indice de concordancia calculado acima pode variar entre 0 € 1, sendo 1 um

indicador de alta concordincia e 0 um indicador de baixa concordancia. Um indice

em torno de 0,8 deve ser usado como base na avaliagdo da aceitagdo dos itens de

satisfagcdo definidos pelos processos de classificagio. Esse nivel de concordancia ja

foi proposto em outras literaturas como Latham et al (1979) e também ¢é descrito por

Hayes (2001). Na tabela acima nota-se que o nivel de concordancia é aceitavel ¢

assim seguimos para a proxima etapa a de realizagio do questiondrio.
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4.4.4 Resultados

Analisando-se os dados obtidos através de uma analise ABC (ver Figura 29)
fica evidente que quatro dos nove itens de satisfagdo devem ser priorizados. Eles

representam aproximadamente 80% de todos os exemplos levantados pelos clientes.

»  ATENDIMENTO / RELACIONAMENTO — 32%
*  INFORMACAO / COMUNICACAO - 23%
*  SOLIDEZ / SEGURANCA / CONFIABILIDADE - 16%

+  LEQUE PRODUTOS / SERVICOS — 9%

Juiz 1

100.0% -

90.0%

800%

70,0%

60 0%

50,0% 1
40,0% / =
i0.0% /

200%

10,0% A B C

0.0%

COMPETENCIA
RENTABILIDADE
OUTROS

LEQUE PRODUTOS / SERVICOS
ACESSIBILIDADE

ATENDIMENTO / RELACIONAMENTO
INFORMACAO / COMUNICACAQ

CONVENIENCIA / DISPONIBILIDADE /

FLEXIBILIDADE / ADAPTABILIDADE

SOLIDEZ / SEGURANCA / CONFIABILIDADE

Figura 27 Curva ABC dos Itens de Satisfagdo, elaborado pela autora
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Outra analise realizada bastante interessante foi classificar os exemplos de
satisfagio e insatisfagio em uma segunda dimensio com trés categorias:

caracteristicas do gerente, caracteristicas da institui¢o, caracteristicas do produto.

Dessa nova categorizagiio obtivemos que as caracteristicas da institui¢do
representaram aproximadamente 45% das citagdes, as caracteristicas dos gerentes
também foram citadas aproximadamente 45% das vezes e as caracteristicas dos

produtos apenas 10% das vezes.

Nota-se que as caracteristicas dos produtos nfio representam grande
diferencial no mercado de Private Banking. Vale ressaltar que os produtos entre os
concorrentes do setor sdo muito parecidos, todos tem acesso aos mesmos tipos de
mercado, ferramentas, tecnologias e etc, o que torna o produto financeiro um item

qualificador de pedido e nfio ganhador de pedido.

Veja a seguir (Figura 28) a matriz que contempla as duas dimensdes

analisadas com os resultados da classificagio em niimero de exemplos por categoria:

~ lg
[%2] -
o v
5ES E 2 =
82 4 § g
] (C] & ! g
>
releviincia da caracteristica
ATENDIMENTO / RELACIONAMENTO 4 ] 46  30%
INFORMAGAO / COMUNICACAO 3 35  23%
SOLIDEZ / SEGURANCA / CONFIABILIDADE E e 26 17%
LEQUE PRODUTOS / SERVICOS ﬁ .3 14 9%
CONVENIENCIA / DISPONIBILIDADE / ACESSIBILIDADE | & % 1 7%
compETENCIA | B § 9 &%
ouros | 4 3%
RENTABILIDADE | ® - - 4 3%
FLEXIBILIDADE / ADAPTABILIDADE - 3 - 3 2%
NO Itens 17 67 68 152
% do Total 11% 4% 45% 100%

Figura 28 Matriz de Relevincia dos Itens de Classifica¢do, elaborado pela autora
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4.5 O Questionario

4.5.1 Definigdo dos Itens de Satisfagdo Abordados

Na realizagdo do questionario priorizamos os itens de satisfagio A ¢ B

determinados na analise ABC;

*  ATENDIMENTO / RELACIONAMENTO
* INFORMACAO / COMUNICACAQ
*  SOLIDEZ/ SEGURANCA / CONFIABILIDADE

+  LEQUE PRODUTOS / SERVICOS

4.5.2 Tipo do Formulario de Resposta

Ja citamos anteriormente que existem dois tipos de escalas comumente

utilizadas para a realizag@o de questionarios.
*  Check-list: respostas do tipo “sim” ou “ndo” para cada questdo

» Likert: escala que permite a classificagdo do grau de satisfagdo. O
nimero de elementos utilizado na escala pode ser variavel porém,
segundo Hayes (2001) um nimero maior que cinco n3o apresenta

niveis de confiabilidade muito maiores.

Do ponto de vista estatistico, as escalas com duas opg¢des de resposta sdo
menos confiaveis do que as escalas com cinco opg¢des, Lissitz € Green (1975), tendo
em vista i1sso optou-se pela escala de Likert com cinco graus também recomendada

por Hayes (2001) conforme a Figura 29.

1 Discordo Fortemente Muito Insatisfeito

2 Discordo ou Insatisfeito

3 Nem Discordo Nem Concordo Nem Satisfeito Nem Insatisfeito
4 Concordo Satisfeito

5 Concordo Fortemente Muito Satisfeito

Figura 29 Escala Likert utilizada no Questiondrio da Pesquisa , baseado em Hayes (2001)
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Para cada um dos quatro itens identificados como prioridades na analise ABC

foram elaboradas perguntas objetivas que se encaixassem no modelo de respostas

definido anteriormente.

Para um melhor aproveitamento da oportunidade de entrevistar os clientes,

decidiu-se acrescentar um quinto item, chamado Satisfagio Geral, com o objetivo de

1dentificar a satisfagdio do cliente considerando todos os aspectos da instituigio de

uma forma global.

SOLIDEZ / SEGURANCA / CONFIABILIDADE

Tabela 3 Questionario Solidez / Seguranca / Confiabilidade
1 2 3 4 5
. Nem Discordo
A instituicdo é sélida? facorde . Disoordo Nem Concordo Sonaordo
Concordo
Nem Discordo
A instituicio é ética e transparente? poscorde . Discordo Nem Concordo  Joncordo.
A instituicio é agil (responde 3s suas necessidades de Discordo Nem Discorda Concordo
forma répida e eficiente) ? Fortemente U e O Fortemente
Nem Discordo
A instituigiio é confidvel? pocordo  Discordo Nem Comordo  oncordo
Concordo
ATENDIMENTO / RELACIONAMENTO
Tabela 4 Questiondrio Atendimento / Relacionamento
1 2 3 4 5
O gerente da conselhos de acordo com as suas Discordo Nem Discordo Concordo
necessidades? Fotemente ~ Deode  Nem o Concordo ponermente
. Nem Disoordo
O gerente inspira confianca e seguranca? porsoordo  Discordo Nem Concordo  ooneordo
O gerente oferece a combinacgdo certa de produtos e Nem Discordo
servicos que ajudam a satisfazer suas necessidades mmsmmou Discordo Nem Concordo mc“mmm

financeiras? Concordo
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0 gerente responde bem s suas necessidades? Foseode,  Discordo Nem Concordo Sonoorde,
O gerente oferece o nivel de servicos personalizados Discordo Disoond Nem Discordo Concord Concordo
que ofa sr./ sra. deseja? Fortemente w"g,",do Fortemente
O gerente estd disponivel quando o/a sr./ sra. precisa Discordo ) Nem Discordo Concordo
dele? Fortemente ~ Divcordo oy % Fortemente
Nem Discordo
O gerente antecipa suas necessidades? m"mmm Discordo Nem Concordo m‘:““‘“be
O gerente conhece muito bem o setor financeiro, seus  Discordo oo Discordo Concord Concordo
produtos e servicos? Fortemente w“s:_(b Fortemente
O gerente trata ofa sr./ sra. como um cliente espedial Discordo oecode T Discordo Concord Concordo
(tratamento diferenciado)? Fortemente m”f.:,,"do Fortemente
Nem
N Muito . Satisfeito e Muito
Qual a sua satisfacdo geral com o seu gerente? Insatisfeity | 11satisteito Nom Satisfeito it
Insatisfeito
LEQUE PRODUTOS / SERVICOS
Tabela 5 Questiondrio Leque de Produtos / Servigos
1 2 3 4 5
Nem
Qual o grau de satisfacdo em relagdo a suas aplicacbes Muito iefeit Satisfeito tisfet Muito
financeiras: fundos de investimentos, CDB, ....? Insatisfeito "™ Nem >
Insalisfeito
Nem
Qual o grau de satisfacdo em relagdo a assessoria e Muito ssfeit Satisfeito isfei Muito
aconselhamento financeiro? Insatisteito 1" mﬂ?m | s Satisfeito
Nem
Qual a sua satisfagdo em relagdo as InformagGes sobre Muito tistet Satisfeito Satisfett Muito
o mercado que recebe da instituicio? insatisfeit 1™ Nem Satisfefto
Insatisfeito
Nem
Qual a sua satisfacdo em relacdo a variedade de Muito Insatisfeit Satisfeito Satisfeit Muito
produtos e servigos da Instituiggo? Insatisfeito Nem Satisfeito
Nem
Qual a sua satisfagdo geral com os produtos e servigos Muito tisfeit Satisfeito I . Muito
da Instituicao? Insatisfeity | Nem Satisfeito Satisfeito
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Tabela 6 Questiondrio Leque de Produtos / Servigos
1 2 3 4 5
Qual a sua satisfagao em relagdo ao extrato das et
Muito Satisfeito e Muito
aplicaces? Insatisful Insatisfeito Nemm Satisfeito Satisfot
coes Insatisfeito
A periodicidade dos Relatdrios de Carteira é adequada  Discordo o ord oo Concordo
as suas necessidades? Fortemente m",z;"do Fortemente
Os Relatdrios de Carteira contém informagdes Discordo ) Nem Discordo Concordo
precisas? Fortemente  Dorde Nem o Concordo ponemente
Qual é a sua satisfagdo com o Informe Mensal que o/a ool
u u Muito e Satisfeito e Muito
sr./ sra. recebe? Insatisfeite  [ns2tisfeito Nem_ Satisfeito Satisfeito
Insatisfeito
SATISFA CANO GERAL
Tabela 7 Questiondrio Satisfagdo Geral
1 2 3 4 5
Considerando todos os negdcios que o/a sr./ sra. faz o
./ sra. Muito Insatist Satisfeito s Muito
com o Instituicdo, qua! é a sua satisfagdo geral? Insatisfeito Nem Satisfefto Satisfeito
Insatisfeito
Nos proximos 12 meses, 0/a sr./ sra. espera que a ! Nem Provével ]
quantidade de negdcios que ofa sr./ sra. faz com o Imorovivel | Improvivel Nem Provivel U0
Instituicio aumente? Improvavel
Qual é a probabilidade de ofa sr./ sra. recomendar o Nem Provivel it
Instituicdo para alguém que peca a sua opinido a Immm Improvavel Nem Provével e
respeito dele? Improvével
Nem
Até que ponto ofa sr./ sra. esta satisfeito(a) com a Muito tisfer Satisfeito tisfelt Muito
assessoria que ofa sr./ sra recebe da Instituigdo? Insatisfeito " ! Nem s Satisfeito

4.5.4 Elabora¢do da Introdugdo do Questionario

Novamente cabe lembrar que todos os clientes selecionados para esta etapa

foram previamente informados pelos seus gerentes que poderiam ser contatados por

uma pessoa da area de qualidade para a realizagdo de uma pesquisa constituida por

um questionario objetivo.
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Ao ligar para a aplicagio do questionario, os clientes puderam optar por

realizar a pesquisa das seguintes maneiras:
+ Na hora por telefone
« Agendar um outro horario para fazer por telefone
* Receber o questionario por email e encaminha-lo respondido

Por esse motivo foi elaborado tanto um script da introdugio para utilizar nas
liga¢des telefonicas, como um email padréo introduzindo a pesquisa € o0 questionario

formal em anexo.

O script da introdugdo utilizado nas ligagSes telefonicas seguiu da seguinte

maneira:

+ Apresentagdo: Izabel do Banco Votorantim da area de qualidade.
+ Sr(a) deve estar esperando minha ligago.

» Estamos realizando uma pesquisa com o objetivo de melhorar o

servico prestado no Private Banking.

+  Pesquisa é constituida de um questionario com perguntas objetivas
onde as resposta sio dadas em uma escala de 1 a 5 (5 = muito
satisfeito ou concordo totalmente € 1 = muito insatisfeito ou discordo

totalmente).

+  Pedimos que o Sr(a). avalie tanto o Votorantim Private Banking
quanto um concorrente que trabalhe, dando uma nota para cada um

dos dots.

*  Se o Sr(a). preferir, podemos agendar um outro horario, ou eu posso

lhe enviar o questionario por email ou entfo, podemos fazer agora.
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Caso o cliente solicitasse receber por email, foi elaborado um email padréo

para ser enviado com o questionario em anexo (ver Figura 30).

Pesquisa de Qualidade - Votorantim Private Banking
lzabel P. L de Moura

Pesquisa de Qualidade - Votorantim Private Banking.ds (28 KB)

Caro Sr(a). NOME DO CLIENTE

Conforme combinamos estou e enviando o guestiondrio da
pesquisa de qualidade do servico do Votorantim Private Bank.
Temos como objetivo avaliar 8 mehorar a qualidade do servico
prestado para isso & muito importante a participagdo dos clientes.

Caso tenha gquaiquer divida entre em contato e assim que puder me
encaminhe 0 questiondrio respondido.

Atenciosaments

Izabel Pereira Leite de Moura
Vatorantim Asset Management
izabel. moura@vam.com.br

Tel (55) (11) 5185 5317

Figura 30 E-mail enviado para clientes com o questiondrio anexado; elaborado pela autora

Padronizou-se o questionario em anexo no formato Excel onde o cliente daria
uma nota de um a cinco para o Votorantim Private Banking € uma nota para um

concorrente, podendo identifica-lo ou ndo (ver Anexo II).

4.5.5 Aplicagcdo de Questionario

O questionario foi aplicado ao longo do més de agosto em horario comercial
e, de uma lista de sessenta clientes, trinta e quatro respostas foram obtidas

representando um indice de resposta de aproximadamente 57% .

Todos os clientes avaliaram o Votorantim Private Banking e um concorrente

que, nem sempre, foi identificado.



75

Com os resultados desta etapa € possivel verificar a satisfa¢do dos clientes em

termos absolutos e em relagdo aos concorrentes. Assim € possivel avaliar pontos

onde o servigo € percebido como de qualidade superior e também inferior ao servigo

do concorrentes.

4.5.6 Validag¢do da Escala Ultilizada

Terminada a aplicagdo do questionario e a tabulagdo dos dados em planilha é

necessario avaliar a confiabilidade da escala utilizada no questionario através do

estudo das correlagGes das respostas (Tabela 8 e Tabela 9).

Tabela 8 Matriz de Correlagdes das respostas relativas ao Votorantim Private Banking
SEGURANGA /
CONFIABILIDADE ATENDIMENTO / RELACIONAMENTO PRODUTOS E SERVICOS INSORMA.D SATISFAEM GERAL
Pl P2 P3 P4 Pl P2 PA P4 PS5 PB PT_PB PO PO P1L_ P2 . P3 P4 PS5 Pl P2 P3 P4 Pl P2 P3 P4

E332 32332 2233IIFEII2 2332

REIRE

1,00 0,50 0,58 0,51
050 1,00 0,37 0,67
058 0,37 1,00 0,58
051 0,67 0,58 1,00

1,00 069 0,73 0,73 077 0,37 0,690 054 096 0,77
0,68 1,00 0,73 065 068 022 0,64 0,14 0,66 0,85
0,73 0,73 1,00 0,84 0,71 0,92 0,90 007 057 0,82
0,73 065 0,84 1,00 073 022 0.82 025 059 0,74
0,77 068 0,71 073 1,00 0,38 0,68 042 0,83 0.85
037 022 0,12 022 038 1,00-0,03 068 057 0,36
0,69 064 090 0,82 068 -0,03 1,00-004 047 0,72
054 0,14 0,07 0,25 042 0,88-0,04 1,00 080 0,25
086 066 0,57 059 0.83 0.57 047 060 1,00 0,84
0,77 085 08 0,74 0,85 036 0,72 0,25 0,84 1,00

100 057 0,32 040 0,62
0,57 1,00 048 0,60 0,75
032 046 1,00 050 0,54
0,40 060 0,50 1,00 0,57
0,62 0,75 0,54 057 1,00

1,00 0,63 048047
053 100 054 0,60
048 054 1,00 0,70
047 0,80 0,70 1,00

1,00 027 0,68 038
0.27 1,00 0,68 0,77|
088 0,69 1.00 0.5
0,38 077 0,51 1.00|
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Tabela 9 Matriz de Correlagbes das respostas relativas ao Concorrente
SEGURANCA /
CONFIABLIDADE ATENDIWMENT O / RELACIONAMENTO PRODUTOS E SERﬁOS IN'FDRM*D SATISF!E.“D GERAL
P1_P2 P3 P4 Pl P2 P3 P4 PS5 P6E_P7 P38 P9 P10 Pi_P2 P3 P4 PS P1_P2 Pl P4 P1. P2 Pa Pd

1,00 0,65 043 0,76
065 1,00 021 058
043 021 1,00 047
0,76 0,58 047 1,00

100 069 068 058 071 014 069 0,07 031 071
069 100 063 073 059 003 053 -024 053 091
068 063 1,00 078 088 006 090 -0.11 020 064
058 073 078 100 076 0,14 058 -045 0,19 070
071 059 068 076 1,00 -007 085 008 037 068
014 -0,03 0,06 014 -007 1,00 -031 052 0,06 002
069 053 090 058 03 031 100 -0.14 038 058
007 024 -011 015 008 052 014 100 021 029
031 053 020 019 037 -006 038 02% 1,00 080
071 081 084 070 068 002 058 -021 0,60 100

1,00 0,30 050 005 018
030 1,00 0,68 051 055
0,50 068 1,00 052 049
0,05 051 052 100 059
0,18 055 049 059 1,00

1,00 D47 046 050
47 1,00 035 0,33
045 0,35 100 0,36
0.50 0,33 056" 1,00

ZEIZ IE3IRT ZIIIIIRIRI 233X

100 DA7 061 050
04T 1,00 0,85 0,72
0,61 0,85 1,00 0,72
059 072 072 1,00|

2382

Utilizou-se o Alpha de Cronbach, medida estatistica que leva em
consideragdo a correlagfo entre as respostas, para se estimar a confiabilidade da
escala, tanto nas respostas em relagéio ao Votorantim Private Banking, quanto para o
concorrente. Para cada um dos itens de satisfagdo foi calculada a sua confiabilidade

através da seguinte formula:

onde,
* k =nimero de itens de satisfagio dentro de uma dimensio

*  X;i = um elemento da diagonal principal da matriz de correlagdo da

dimensio

Xjj = um elemento qualquer da matriz de correlag@o da dimenséo.



Os resultados obtidos encontram-se na Tabela 10 abaixo.

Tabela 10 Indice de Confiabilidade da Escala Utilizada no Questiondrio
Votorantim  Concorrente
SOLIDEZ / SEGURANCA / CONFIABILIDADE 0,85 0,79
ATENDIMENTO / RELACIONAMENTO 0,82 0,81
LEQUE PRODUTOS / SERVICOS 0,84 0,76
INFORMACAO / COMUNICACAO 0,93 0,86

SATISFACAO GERAL 0,83 0,89
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Conforme descrito anteriormente o questionario foi aplicado de modo a
avaliar a satisfagéo do cliente em relagio a empresa em questio e também em relagéo

a concorréncia. Com isso foram calculados os seguintes dados estatisticos:

Média, Mediana e Desvio Padrfio para o Votorantim Private Banking
Média, Mediana e Desvio Padrfio para os Concorrentes
+ Diferenga de Médias (Votorantim Private Banking — Concorrentes)

Diferenga de Médias Percentual (Diferenca de Médias sobre Média do
Votorantim Private Banking)
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Na Tabela 11 encontram-se os resultados obtidos para cada item de satisfagfo

€ suas respectivas perguntas.

Tabela 11 Resultados Obtidos do Questiondrio
Yotorantim Concorrente . Diferenga
: . Desvio . . Desvio leeren'qa de Médias
Média Mediana Padio Média Mediana Padio de Médias Percentual
SOLIDEZ /SEGURANCA / CONFIABILIDADE : 0.10 $.8%
Pl 4,59 5,00 0,50 441 5,00 0,70 0,18 3,8%
P2 441 5,00 0,70 4,12 4,00 0,69 0,29 6,7%
P3 4,41 4,00 0,50 3,59 4,00 0,78 0,82 18,7%
P4 4,59 5,00 0,50 429 4,00 0,68 0,29 6,4%
ATENDIMENTO/ RELACION AMENTO
P1 4,29 4,00 0,76 3,12 3,00 1,09 1,18 27,4%
P2 4,53 5,00 0,61 3,59 4,00 1,10 0,94 20,8%
P3 4,18 4,00 1,00 3,24 3,00 1,02 0,94 22,5%
P4 424 4,00 0,74 3,29 3,00 0,91 0,94 22,2%
P5 4,35 5,00 0,85 3,12 3,00 0,91 1,24 28,4%
P6 4,47 5,00 0,79 3,94 4,00 0,81 0,53 11,8%
P7 4,19 4,00 0,90 2,88 3,00 1,01 1,31 31,3%
P8 3,94 4,00 1,07 341 3,00 0,92 0,53 13,4%
P9 4,47 5,00 0,71 335 3,00 0,77 1,12 25,0%
P10 4,65 5,00 0,60 3,24 3,00 1,13 1,41 30,4%
LLEQUE PRODUTOS / SERVICOS 10.9%
Pl 4,12 4,00 0,69 3,59 4,00 0,61 0,53 12,9%
P2 4,00 4,00 0,78 3,29 3,00 0,68 0,71 17,6%
P3 3,29 3,00 0,68 3,35 3,00 0,69 (0,06) -1,8%
P4 3,82 4,00 0,52 3,76 4,00 0,74 0,06 1,5%
P5 4,18 4,00 0,52 3,29 3,00 0,58 0,88 21,1%
INFORMACAO [ COMUNICACAO (0.19)
Pl 3,18 3,00 0,63 3,38 4,00 0,98 0,71) 22,2%
P2 3,65 4,00 0,77 3,94 4,00 0,65 (0,29) 8,1%
P3 3,82 4,00 0,72 3,88 4,00 0,77 (0,06) -1,5%
P4 3,88 4,00 0,69 3,60 4,00 0,72 0,28 7,3%
SATISFACAO GERAL 3. 0.99 .
Pl 435 4,00 0,60 3,35 3,00 0,85 1,00 23,0%
P2 3,94 4,00 0,95 3,29 3,00 1,09 0,65 16,4%
P3 4,53 5,00 0,61 3,29 3,00 1,09 1,24 27,3%
P4 4,06 4,00 0,74 3,00 3,00 0,85 1,06 26,1%

A seguir iremos comentar o resultado obtido em cada uma das categorias

analisadas.
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SOLIDEZ / SEGURANCA / CONFIABILIDADE

Perguntas:

P1 A instituigio é s6lida?

P2 A institui¢do ¢ ética e transparente?

P3  Ainstituigio € agil (responde as suas necessidades de forma répida e eficiente) ?
P4 A instituig3o é confiavel?

Resultados:
SOLIDEZ/SEGURANCA / CONFIABILIDADE
50— —
45 e
L 1
40
3,5 4
©
5 39
bt
= 25
‘(09 2,0
z
LS -
19 -
0,5 4
0,0 T T
Pi P2 P3 P4
@ Votorantim E—H Concorrente
= Média Votorantim = M¢édia Concormrente
Figura 31 Resultados: solidez, seguranca, confiabilidade, elaborado pela autora
Conclusdes:

Nota-se que as médias observadas para este item foram as mais altas tanto

para o Votorantim quanto para a Concorréncia em relagio as outras categorias

analisadas.

Apesar do fator “Solidez / Seguranga / Confiabilidade” ser extremamente

importante para a escolha do cliente, fica claro que ele é um fator sine qua non, ou

seja, apenas qualificador e nfo ganhador de pedido. Os clientes ndo cogitam

trabalhar com instituigdes que ndo sejam muito sélidas e transmitam seguranga e

confianga.
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5.2 ATENDIMENTO /RELACIONAMENTO

Perguntas:

P1 O gerente da conselhos de acordo com as suas necessidades?

P2 O gerente inspira confianga e seguranga?

P3 O gerente oferece a combinagfo certa de produtos e servigos que ajudam a satisfazer suas necessidades financeiras?
P4 O gerente responde bem as suas necessidades?

P5 O gerente oferece o nivel de servigos personalizados que o/a sr./ sra. deseja?

P6 O gerente esta disponivel quando o/a sr./ sra. precisa dele?

P7 O gerente antecipa suas necessidades?

P8 O gerente conhece muito bem o setor financeiro, seus produtos e servigos?

P9 O gerente trata ofa sr./ sra. como um cliente especial (tratamento diferenciado)?

P10 Qual a sua satisfagfio geral com o seu gerente?

Resultados:
ATENDIMENTO / RELACIONAMENTO
50 - —
45 — — = []
40 n '] =Ry —
351 3 L
o] = m == w
5 30 i
<D
= 55
g
z 20
15 |
10 -
05
00 T T T T T T T T T
Pl P2 P3 P4 Ps P6 P7 P8 P9 PD
3 Votorantim A Concorrente
Média Votorantim = Média Concormrente
Figura 32 Resultados: atendimento, relacionamento, elaborado pela autora
Conclusédes

Nota-se que o item “Atendimento / Relacionamento” € o ponto forte do
Votorantim Private Banking. A média obtida foi, para o Votorantim Private Banking,
4,33 enquanto que, para a Concorréncia, 3,32, representando a maior diferenca de

médias, de +1,01 ou 23,4%.

Em absolutamente todas as questdes observa-se uma diferenca maior do que

10% o que demonstra um resultado bastante diferenciado em relagéo concorréncia.
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5.3 LEQUE PRODUTOS / SERVICOS

Perguntas:

Pl
P2
P3
P4
P5

Qual o grau de satisfa¢go em relagfo a suas aplica¢bes financeiras: fundos de investimentos, CDB, ....?
Qual o grau de satisfagio em relago 3 assessoria e aconselhamento financeiro?

Qual a sua satisfag&io em relagfo as Informagdes sobre o mercado que recebe da instituigfio?

Qual a sua satisfagdo em relagdo a variedade de produtos e servigos da Instituigio?

Qual a sua satisfagfio geral com os produtos e servigos da Instituigio?
Resultados:
PRODUTOS / SERVICOS
50
45 -
s0{ 1 — N
=11 1
[}
S 30
]
= 254
8
o 20
Z
LS
Lo
05 |
00 : - - : T
P! P2 P3 P4 Ps
8 Votorantim ¥ Concorrente
= Média Votorantim - Média Concorrente
Figura 33 Resultados: produtos, servicos, elaborado pela autora
Conclusdes

No item “Leque de Produtos / Servigos” observou-se um pequeno saldo
positivo de médias porém em duas perguntas os resultados foram praticamente
iguais.

A primeira delas, P3, se refere a qualidade do servigo de informacgéo de
mercado que o cliente recebe da instituigdo. Identificamos um saldo negativo de 0,06

em relagdo a concorréncia, sendo este um primeiro ponto onde poderiam ser

implementadas melhorias.

A segunda questdo, P4, avalia a satisfagdo com a variedade de produtos e
servigos oferecidos ¢ observou-se um saldo ligeiramente positivo de 0,06, podendo

ser este um segundo potencial de melhoria.
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5.4 INFORMACAO/COMUNICACAO

Perguntas:

P1
P2
P3
P4

Qual a sua satisfagdio em relagiio o extrato das aplicagbes?

A periodicidade dos Relatdrios de Carteira € adequada s suas necessidades?

Os Relatorios de Carteira contém informagdes precisas?

Qual ¢ a sua satisfagfio com o Informe Mensal que o/a sr./ sra. recebe mensalmente?

Resultados:
INFORMACAO / COMUNICACAO
50
4.5
4.0 —
E |
3,5
&
QT 3.0
bt
E 2,5
]
g 2,0
L5
10
0.5
0,0
P1 P2 [} Pd
3 Votorantim E—3 Concormrente
wmee= Média Votorantim —— Média Concorrente
Figura 34 Resultados: informagdo, comunicagdo, elaborado pela autora
Conclusées

No item “Informagdo / Comunicagdo” obteve-se um saldo negativo de 5,3%,
mostrando que o Votorantim Private Banking encontra-se com qualidade
ligeiramente inferior em relagdo aos mesmos servigos da concorréncia. A maior
insatisfagcdo encontra-se no extrato de aplicagdes (diferenga de -22,2%), seguido pela

periodicidade de relatorios de carteira (diferencga de -8,1%).

O Informe Mensal, porém, obteve uma avaliagio positiva em relagio a

concorréncia de +7,3%.
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55 SATISFACAO GERAL

Perguntas:

P1
P2

P3
P4

Considerando todos os negocios que o/a sr./ sra. faz com o Instituigfio, qual é a sua satisfagdo geral?

Nos proximos 12 meses, ofa sr./ sra. espera que a quantidade de negécios que o/a sr./ sra. faz com o Instituigio
aumente?

Qual ¢ a probabilidade de o/a sr./ sra. recomendar o Institui¢do para alguém que peca a sua opinido a respeito dele?
Até que ponto o/a sr./ sra. esta satisfeito(a) com a assessoria que o/a st./ sra recebe da Instituigio?

Resultados:
SATISFACAO GERAL
50 T -
45 e '_“
4,0
o ¥
B3| |
=
8% |
(o)
Z 20
LS
L0
05
0.0 +
Pl P2 P3 P4
K Votorantim KA Concorrente
— Média Votorantim — Média Concoirente
Figura 35 Resultados: satisga¢do geral, elaborado pela autora
Conclusdes

Pode-se observar que a satisfacdo geral dos clientes é bastante positiva
superando em média 22,3% a concorréncia. Em todas as questdes obteve-se saldo

positivo o que representa que os clientes:

+ estdo mais satisfeitos com os servigos do Votorantim Private Banking

do que com os servigos da concorréncia

* estdo mais predispostos a aumentar a quantidade de negocios com o

Votorantim Private Banking do que com a concorréncia

* estdio mais predispostos a recomendar o Votorantim Private Banking

do que a concorréncia




85

6 PROPOSTAS DE MELHORIAS

Os resultados obtidos no capitulo anterior demonstram que a satisfagio geral
dos clientes do Votorantim Private Bank ¢ positiva em relagio a concorréncia porém,

identificamos pontos onde ha necessidade de aprimoramento, como nos seguintes

Ccasos:
*  Servigo de informagdes sobre o mercado financeiro
+ Extrato de aplicagdes

* Relatorios de Carteira

Para cada um dos itens acima serd proposto um projeto de melhoria com o

objetivo de eliminar a lacuna entre o esperado pelo cliente e o percebido pelo cliente.

Serd utilizada a técnica de benchmark para elaborar melhorias nos itens acima

citados.

6.1 Servico de informacgdes sobre o mercado financeiro

Este servigo tem como objetivo manter o cliente informado em diversos

aspectos, principalmente em:

*  Oportunidades de negdcios: aconselhamento de produtos proprios ou

de terceiros de acordo com as condi¢des de mercado.

*  Perspectiva econémica / Cenarios: informagdes de médio / longo

prazo sobre tendéncias econdmicas no pais e no mundo.

* Acompanhamento de mercado: informe com esclarecimentos
relevantes e dados estatisticos sobre o histdrico das classes de ativos

(renda fixa, renda variavel, multimercados, etc)
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6.1.1 Situagdo Atual:

Existe atualmente um unico informe, o Informe Mensal, que foi avaliado
positivamente no questionario da pesquisa. O informe tem o objetivo de comunicar
aos clientes fatos relevantes do més anterior, perspectivas para o proximo més e
mostrar o andamento histérico dos fundos de investimentos e indicadores de

mercado. Ele é dividido em trés partes:

+ Texto com as perspectivas econdmicas, fatos relevantes do més

anterior e subseqiiente.

* Oportunidade de Investimento: informagio sobre produtos / servigos

com suas caracteristicas e vantagens.

+ Tabela de rentabilidades com o andamento dos fundos de

investimentos e indicadores de mercado.

O informe é enviado por correio mensalmente aos clientes que recebem em

sua residéncia ou escritério por volta do dia 10.

6.1.2 Problemas Identificados:

O primeiro ponto observado foi a periodicidade em que a institui¢io se
comunica formalmente com o cliente. Em um mercado dindmico, como o mercado
financeiro, os clientes, principalmente os de perfil arrojado, tém necessidade de um
contato mais intenso € muitas vezes mais detalhados do que estdo recebendo

mensalmente.

Quanto o cliente demanda mais informagdes do que as fornecidas pelo
informe, ela é feita através de contatos telefonicos ou pessoais e, na maior parte das
vezes, por solicitagdo do préoprio cliente ao seu gerente (Private Bankers). Deste
modo, identificou-se que a informagdo chega ao cliente de forma bastante

heterogenia.
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Além disso, clientes com necessidades especificas como interesse no
mercado de agdes e crédito, por exemplo, se sentem mal assessorados ja que

nenhum material especifico ¢ desenvolvido.

6.1.3 Proposta de Melhoria:

O Informe Mensal, como visto anteriormente, foi avaliado bem pelos clientes
e deve ser mantido. Seu formato atende as necessidades com uma visdo geral num
horizonte de médio prazo. Porém, identificamos que hd uma necessidade com um

horizonte menor € muitas vezes de assuntos especificos.

Tendo em vista os trés gaps identificados no item anterior (periodicidade,
especificidade, heterogeneidade), propde-se o desenvolvimento e implementagdo dos

seguintes informes:

+ Informe Diario: uma pagina contendo um paragrafo sobre andamento
do mercado financeiro no dia anterior, outro paragrafo sobre as
expectativas e acontecimentos do dia em questdo e uma tabela com
rentabilidades (no dia, no més, no ano) e cotagdes de fechamento do

dia anterior dos principais indicadores de mercado.

* Informe de Oportunidades: informe sem periodicidade especificada
que deve ser enviado sempre que houver uma condi¢io favoravel para
realizagdo de um investimento especifico. Por exemplo: uma
recomendagiio de compra / venda de uma agio especifica, um
comunicado de novo fundo de investimentos em direitos creditérios

com O parecer recomendando ou nfo sua compra.

Os dois informes descritos sdo independentes, enviados por e-mail aos
clientes que optarem por recebé-los. Eles atenderdo os trés pontos identificados

propiciando um contato mais intenso com o cliente.
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6.2 Extrato de aplicagdes

O extrato das aplicagGes foi o item com maior grau de insatisfagdo em relagéo
aos concorrentes € portando deve ser revisto com prioridade. Nele o cliente recebe
mensalmente por correio sua posi¢do em cada uma das suas aplicages € possiveis

movimentos, taxas ¢ impostos.

6.2.1 Situagdo Atual:

O extrato ¢ bastante simplificado e € separado por aplicagdo, ou seja, se o
cliente possui trés aplicagdes diferentes recebera trés extratos. Cada um deles contém

uma folha com as seguintes informagdes:
Saldo do cliente no final do més anterior
*  Movimentagdes ao longo do més
+ Possiveis taxas, impostos
» Saldo no 1iltimo dia util do més

+ Rentabilidades (no més, no ano, tltimos 12 meses)

6.2.2 Problemas Identificados:

O problema mais relevante € a falta de consolidag@o da posi¢do do cliente, o
fato do cliente receber varios extratos ¢ pouco pratico tanto para a empresa quanto
para o cliente que deve somar suas aplicagGes manualmente ou consultar sua posigio
com seu gerente. Além disso nfio ha nenhuma informagio no extrato sobre o tipo da
aplicagdo em questdo, como por exemplo, fundo de renda fixa, fundo de a¢des, fundo

multimercado.
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A rentabilidade mostrada no extrato é referente a aplicag@o, por exemplo
fundo de investimento ou CDB em questo, que pode ser diferente da rentabilidade

obtida pelo cotista naquela aplicagfio (esta pode variar de dependendo dos momentos

de entrada, aplicagdes e resgates).

Outro ponto levantado foi a identificagio no envelope do logotipo da
Votorantim Asset. No mercado de Private Banking a discri¢io e seguranga sdo
fatores chaves, muitas pessoas ndo gostam de receber correspondéncia identificada

como extratos de bancos.

6.2.3 Proposta de Melhoria:

O desenvolvimento de um extrato unificado com todas as informagSes de

aplicagdo, saldos, movimentagdes, taxas, impostos e rentabilidades € necessario.

Utilizou-se o benchmarking para chegar-se a um protdtipo de um extrato

ideal para os clientes do Private Banking.

Este protétipo ¢ no formato de um livro onde na primeira pagina contém um
texto econdmico do més em questdo. Na segunda pagina encontra-se a posigio
consolidada por classe de ativos e suas respectivas rentabilidades, no més, no ano e
nos ultimos 12 meses, um grafico em forma de pizza das classes de ativos e o saldo
total do cliente com as rentabilidades da carteira nos mesmos periodos que
anteriormente. Nas paginas seguintes estdo os detalhes de cada uma das aplicagbes
do cliente com suas movimentagdes, provisdes de taxas e impostos e respectivas
rentabilidades. No final do caderno encontra-se uma tabela de rentabilidades de todos
os fundos da Votorantim Asset e indicadores de mercado seguido de um espago

pautado para anotag¢des do cliente.

O extrato sera enviado via correio em um envelope sem identificagdo do

remetente.
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6.3 Relatorios de Carteira

Os relatorios da carteira mostram uma visio geral dos investimentos do
cliente tendo como foco a rentabilidade das aplicagdes em relagdo ao benchmark da
carteira (normalmente o CDI) e sua atribui¢io de resultados. O ponto evidenciado na

pesquisa a ser melhorado € sua periodicidade.

6.3.1 Situacdo Atual:

Atualmente a periodicidade deste relatdrio é bastante variavel dependendo
muito da demanda do cliente ou da percep¢io do gerente em relagdo as suas

necessidades.

6.3.2 Problemas Identificados:

N3zo hd uma padronizag@io no envio dos relatérios ficando a cargo do gerente

sua determinagio ou entdo deixando que o cliente solicite quando deseja.

6.3.3 Proposta de Melhoria:

O resultado de aplicagGes deve ser analisado considerando um horizonte de
médio / longo prazo. Tendo em vista isto, a rentabilidade e a atribuigdo de resultados
da carteira deve ser evidenciada ao cliente com uma periodicidade menor podendo

ser trimestralmente ou semestralmente.

Portanto deve-se padronizar o envio deste relatério para todos os clientes de

modo que o servigo torne-se mais homogéneo e preciso.
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7 CONCLUSAO

O estudo de caso 1dentificou e avaliou os fatores de satisfagdo dos clientes do
Votorantim Private Banking e proporcionou vantagens sinérgicas para todos os

envolvidos.

Os clientes tiveram a oportunidade de manifestar suas necessidades, desejos e
aspiragdes, livremente porém como se trata de uma pesquisa identificada pode causar

algum constrangimento onde o cliente prefere ndo se manifestar.

A empresa podera colher frutos altamente benéficos desta pesquisa, uma vez
que foi ouvido o segmento de clientes private, que representa a maior margem de
lucro do negécio, além de poder, ainda, valer-se das propostas de melhorias
apresentadas, as quais podem lhe proporcionar vantagem competitiva com seus

concorrentes.

A Metodologia do Incidente Critico, através da aplicagio dos seus
questiondrios, permitiu a priori, a identificacdo das dimensdes da qualidade que
delineiam os processos de julgamento da qualidade do servigo de Private Banking; €
a posteriori, a avaliagio da satisfagdo dos clientes com relagio a experiéncia na

Votorantimm € em um concorrente.

Através desses processos, concluiu-se que, de um modo geral, o nivel de
satisfagiio dos clientes com o servigo de Private Banking do Votorantim ¢ elevado

superando na maior parte dos itens os concorrentes.

Os resultados obtidos estdo dentro das expectativas da diregdo da empresa,
onde ja acreditava-se que seriam necessarias implementagdes de melhorias na irea de
informagdo e comunicagiio formal com o cliente. O relacionamento com o cliente é
considerado o grande diferencial competitivo em relagfio aos concorrentes e acredita-

se que este seja o caminho para o sucesso do negécio.

Como solugio aos problemas observados, propds-se a reformulagido do
extrato de aplicagdes e dos relatérios de carteira € a implementagfo de informes

contemplando informagdes de mercado e oportunidades de negdcios com o objetivo
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de melhorar a qualidade do servigo de informag&o, aumentar o nimero de contatos
com o cliente, padronizar o formato ¢ a qualidade da informagdo oferecida e por

conseqiiéncia estreitar o relacionamento com o cliente.
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9 ANEXO A -ASPECTOS LEVANTADOS NAS ENTREVISTAS

Entrevista

Nﬂ

Exemplos de Satisfagdo

1

O atendimento do gerente € fundamental

Gestores sdo competentes

Produtos com boa rentabilidade

Produtos estaveis

Transparéncia nas informacgdes

Evento social entrosar ou esclarecer

Seriedade da instituicdo

Banco peque?mo e solido

Gerente atenciosa

Gerente com bons conhecimentos técnicos

Bom conceito do banco

Empatia com gerente

Aconselhamento adequado de produtos

Grupo s6lido

Gerente com bons conhecimento dos produtos

Linguagem simples

_n_._n_;_;_n_;|.s.n_A_L_L_;_|._L_n

Mantem contato com cliente - liga umaVez por més pelo menaos

Esclarecem o que estdo fazendo - transparencia

Cliente adora o servi¢o; nunca viu um atendimento tio bom

Disponibilidade do gerente a qq momento

Proximidade com o gerente

Produtos adequados ao seu perfil

Palestras de altissima qualidade

|
!

Informagdes bastante selecionadas

Alto nivel de informagdo

Poderia ter acesso via intemet

Satisfagéo geral é muito boa

Gerente muito atenciosa

‘(—)_utros gerentes q eventualmente atendem sdo mto a_tenciosos

Capacidade da gerente de perceber o perfil adequado

W WWWWRNIRRRININNNRN=

Sugestdes do gerente de produtos de acordo com o perfil

Atendimento agil

Relacionamento extra: palestras e eventos sociais 6timos

Infomag2o adequada

Gentileza por parte do gerente

TVersatiIidade no atendimento

[
|

Horario flexivel de atendimento

Local flexivel do atendimento

Facilidade de ser atendido

Gosta de participar dos eventos

Solidez do banco

S_eguranc,a dos investimentos

U!h-l-‘-#h-hl

Atendimento diferenciado
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Quantidade de pno_dutos satisfatoria; atende as necessidades

Boa qualidade de gestdo de paucos produtos

Estudo de risco e retomo é diferencial

Atendimento do gerente bastante préoximo

Qualidade da informag3o boa (informe mensal e analise economica)

O atendimento é rapido

Interesse em fomcer informag3o da carteira

N&o empurram produtos: cart3o de credito, seguro, etc

O servigo atende as expectativas

Sempre q precisa a gerente esta dispon(-v-el

Consegue realizar movimentagdo faciimente

Consegue marcar reuniio

Consegue falar com gerente

Reunido sem atraso

Bom relacionamento com gerente

Trocou de gerente porém mantem bom relacionamento

Otimo conhecimento da gerente sobre o mercado financeiro

Transparéncié da gerente na transmiss&o de informag&o

Confianga no gerente

Credibilidade da instituicio

Credibilidade do gerente

Sigilo de in?ormagées

Produtos séo bons

Extrato € claro

Eventos s3o mto bons para net work

Principais pontos importantes: credibilidade, rentabilida_de, relacionamento com gerente

Votorantim & muito seguro (1° mais importante)

Réntabilidade dos produtos é razoavel/boa (2° mais importante)

Eventos sdo mto bons para informar: politica, economia

Gerente atenciosa

Nunca teve problema em ag_endar reunido, visita

Relacionamento muito bom com gerente

Gerente da bastante atengdo

£ convidado com frequencia para eventos

Gerente explica bem sobre o mercado

Contato facil com gerente, economista, gestor

Seguranga é o mais importante

Envia portador qdo necesséario

Proximidade com o cliente para informar_(1° mais importante)

wlolo|lw|lo|lo|v| | | @ | w o N NN/ NN NN NN NN |Nojloojlogjlojloagomaglag OO

Oferecer produtos variados (2° mais importante)

10 Gerente atende muito bem

10 | Escritorio & agil _

10 (i;nvida sempre para eventos -

10 | Gosta muito do comercial

10 | Estabilidade do banco (1° mais importante)

10 | Gestao de risco (2° mais importante)_

12 Esta safisfeito com o atendimento

12 Confianga nos profissionais

12 Confianga no banco -

12 | O grupo & solido .
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12 Os profissionais sdo preparados
12 Os produtos sdo feijdo com arroz -
Entr::rista Exemplos de Insatisfagdo
1 Extrato chega mto atrasado
g 1 N&o recebe extra'to consolidado B
1 | Gerente ndo tem poder de decisdo
1 Varios extratos um para cada aplicagio
4 Problema de comunicagdo nas férias de sua gerente ]
4 Falta um leque maior dzdperaobes financeiras: leasing automovel, financiamento,..... -
5 Sugeriu receber mensalmente a posi¢do consolidada; 90% atendida
5 Né_o 9sté plenamente satisfeito com o relatério mensal (acompanhamento mensal da carteira) q |
solicitou, pode ser melhorado |
B 6 N&o consegue fazer pagamento de conta diretamente - realiza doc ou te_d para outro banco
6 "No extrato ndo consta a renmbilidage]o cdi
6 Gostaria de receber somente um extrato )
B 7 Gostaria de melhores informagbes sobre o posicionamento dos fundos_
7 Gostaria de resumos das resolugdes de votagdes do fundo; mto extensa
7 Seria interessante ter uma analise periédic; da carteira B '
8 Se preEpa com custos
8 Extrato poderia ser ndo idenFﬁcado, nao ter nome do banco por fora
8 Extrato poderia ser consolidado
8 Uma vez o extrato de uma aplicag&o ndo chégou_ L ]
8 Uma vez tentou fazer cdb porém para tx boa o volume teria que ser muito alto
9 Cormrespondencia demora para chegar, ent3o usa intemet 1
9 T’O_UHOES produtos . -
9 Fisicamente ndo esta no centro da cidade -
| 10 A carteira do votorantim é sua carteira com menor rentabilid_ade, confessa.
10 .-Gostan'a que as informagdes e matérias fossem mais interessantes
10 Tal'\.fez selecionar boas matérias dos melhores jomais do mundo e enviar L
10 Compara com outros bancos que trabalha e acha a parte de informagdo fraca
10 Solicitou receber semanalmente a posi¢io da carteira mas néo r;cebe
11 | Nao tem boas indicagdes =1
11 ] _VAM: ol?jetivo € levantar pontos de possiveis melhorias.... Cliente: "Pode comergar pela area
intemacional. Até logo”
12 Nao esta sendo contatado pela gerente como era no inicio —
12 “Néo esta sendo informado sobre acor:tecimentos mercado B "=
12 Nao esta sendo orientado gto a posicionamento em investimentos
12 Gostaria que trouxessem ideias diferentes
x| 12 O atendimento era o diferencial n3o costuma mais ser
12 Com q frequencia ¢ contatado pela gerente? Nio ha frequencia
Entr::rista Aspectos levantados de outras intituiges ou observagdes em geral
f 1 Liberdade de movimentagdo - I |
1 Pressdo ;;ara novas aplicagbes B
1 Pedidos de apresentar clientes
2 Troca de gerente com frequencia
2 Troca de gerente sem avisar —
2 Atendimento impessoal - B
2 Falta de profissionalismo para eﬁtr%ar estudo solicitado o
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Nao encontrar gere;lte disponivel

Boletins semanais com pontos importantes ¢ bastante interessante

Tem acesso a intemet

Demanda pouco do servigo

Opta por ndo receber informagao via correio

Era cliente do private do itau

60 fundos para escother = negativo

Pouco tempo com banco

o0 s, WWN

Nunca participou de eventos, ndo faz questao, ja foi convidado

(o]

Ja aconteceu com seu sobrinho de solicitar uma transferéncia para pagamento e houve atraso

Recomenda o votorantim

Busca continua por melhores produtos

Acessa o site

DN (N

co

Aplicava no banco santos

Nao trabalha com oufros bancos de investimento, tem uma aplicagio no pactual via outro banco

Perguntou sobre ter cormretora: e se txs seriam baixas
corretagem)

.... Ja aplica com corretora barata (10,00 tx de

Corretora vai operar via inteme_t’?

Muita preocupagdo com seguranga

Utiliza site

Produtos sfo bastante genéricos

Recebe por email informe

RS R R
N o|l©® ©

E cliente pessoa fisica e juridica

12

Recebe muitos informes e ndo tem tempo de ler
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10 ANEXO B — QUESTIONARIO

Sr(n). NOME DO CLIENTE

Instrugbes para responder o questiondrio: Vocé deverd avaliar tanto o Votorantim Private Banking quanto um concorrente. As respostas
deverdo ser dadas na escala de 1 a 5 conforme indicado na tabela abaixo (assinale suas respostas nos campos em amarelo). Apés finalizar o
preencimento, salve 0 arquivo em seu computador (no menu do excell "Arquivo™ - "Salvar Como™) e envie por email (no menu do excell "Arquivo” -
"Enviar para - Destinatério do email como anexo”™) ao email izabel.moura@vam.com.br, Caso terrha qualquer problema ao tentar envid-fo por
email imprima uma copia e envie para o n° de fax 11- 5185-1610 aos cuidados de Izabel Moura. Obrigado pela colaboragio!

Se possivel indique o banco concorrente que trabalha: I |

Rﬁ‘a'.\hl!
]
£

Perganta 1 2 3 4 5 313
A instituic3o é sdiida? ooy | owort | e | ooy | Comede
0 gerenite d4 consethos de acordo com as suas necessidades? m Discordo ::m Concordo m
??Iogwdesaﬁaﬁomvdaﬁoaﬂmkmﬂmﬁm&m,m, Moo Insstifelto]  Incaticrean n:nm Satifamo o Sotefeln
Qua a sua satisfac3o em relacio o extrato das aphcages? Mo Icatifeito | Inseitiefeto n:"m Setifedn | Mo Saticfels
&id&mﬁmdmmn@dmudastm.fmmolmﬁo,méamm ko Incatifoto]  astiateno :‘m Soticfedn —.l
A instituic3o & ética e transparente? m Discordo "N::m Concordo m
O gerente: inspira confianca e seguranca? Boviial Discordo | MmDe® | concurdo Poviiod
Qual 0 grau de satisfac3o em relac30 & assessoria e aconsethamento financeiro? Moo sttty |  tatet | SR | s | o Setre
A idade dos Relatirios de Carteira é s suas ne ? Motolreteroto|  wesciety | PSR | oy | e sare
m:?:msllm{(aglm.mqmaqmmdemmmwaﬂ.lm.fm Moo trgrovivd | Improvivd :m Provével ryey—
G gerente oferece a combinacio certa de produtos e sesvicos que ajudam a satisfazer suas Dhacordo S M Discordo I Concordo
necessidades financeiras? Fertements Hem Cancordo Fortemanke
Qual a sua satisfac3o em refag3o 2s InformagBes sobre 0 mercado que recebe da instituic30? Mo Ittt | esatetn | MU | e | st seteteio
s Relat6rios de Carteira contém informages precisas? Wttt | entatat, | eI [ | o Soterenn
Q\.faléaauohabiﬂz;ieolasr./m.mmrolrsdnjﬁopamdgnenupewawa Moo tvpeovvet | Frprovr hn:nm Provivel Yo Provivel
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