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Resumo

Este estudo foi desenvolvido para avaliar o tempo de solucdo de reclamacdes referentes
a produtos e servicos bancarios disponiveis em um determinado banco brasileiro.

Foi levantada uma amostra de reclamacdes ocorridas no més de abril de 2004
correspondente a 32 categorias de produtos e servigos bancarios oferecidos. A natureza dos
assuntos reclamados alcangcou 236 diferentes aspectos. Para cada reclamacéo foi registrado o
tempo de sua solucdo classificado por quantidade de dias transcorridos da manifestacdo do
problema até a efetiva solucdo. Algumas técnicas estatisticas foram aplicadas para tratamento
das informacdes levantadas.

Foi possivel verificar a associacdo entre categorias de produtos e servicos e faixas de
tempo de solugdo das reclamagbes por meio do teste de qui-quadrado. As técnicas
multivariadas de andlise de conglomerados e analise de correspondéncia possibilitaram a
identificacdo das categorias de produtos e servigos mais similares em termos de rapidez de
solucdo de reclamacBes e a compreensdo das suas associacdes com as diferentes faixas de
tempo.

Esse estudo ilustrou como o tempo de solucdo de reclamacgbes pode ser usado na
deteccdo das principais caracteristicas dos assuntos reclamados e sua relagdo com seus prazos
de solucdo, para assim subsidiar o controle da qualidade do atendimento geral da instituicdo
focalizada.

Abstract

This study has been carried out with the objective of evaluating the complaint solution
time referring to bank products and services in a specified Brazilian bank.

A sample of the complaint that took place in April, 2004 was collected and it
corresponded to 32 categories of bank products and services provided by the institution
studied. The nature of the complained issues included 236 different aspects. For each
complaint it was registered the solution time that was classified by the amount of days from
the problem appearance until the effective solution. Some statistical techniques were applied
for treating the collected information.

An association was identified between products and services categories and time ranges
of complaint solutions through chi-square tests. The multivariate techniques of cluster
analysis and correspondence analysis made it possible to identify those categories with greater
similarity in terms of speed of complaint solution and to understand their associations with
different time ranges.



This study illustrated how complaint solution time can be used for detection of the main
characteristics of the complained issues and their relation with solution terms, in order to
support the quality control of general customer service of the focused on institution.

Palavras-chave: tempo de solucdo de reclamacges, produtos e servicos bancérios, andlise
multivariada
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1. Introducdo

Ao se analisar a realidade em que as organizac@es estdo inseridas atualmente, vé-se um
cenario dindmico e instavel, em que os avangos tecnoldgicos e os diferenciais competitivos
sdo facilmente incorporados, acrescentando-se o fato de os clientes serem cada vez mais
exigentes.

Neste cenario fica cada vez mais evidente que as organizacdes estdo voltando a dar uma
significativa importancia ao relacionamento com o cliente.

Esse fendbmeno mostra que ndo basta apenas efetuar uma venda; mais do que isso, €é
preciso construir um relacionamento. Assim, para conquistar o cliente e, consequentemente, a
sua fidelidade, é necessario comecar com um profundo entendimento do que os clientes
valorizam.

Isso é ainda mais importante se o enfoque for o atendimento as reclamacdes de clientes
que por algum motivo estdo insatisfeitos com os produtos e servigos de uma organizagao.

O objetivo principal deste trabalho é avaliar o tempo de solucdo de reclamacdes
referentes a produtos e servicos bancarios disponiveis em um banco brasileiro para deteccéo
das principais caracteristicas dos assuntos reclamados e sua relacdo com seus prazos de
solugéo, para subsidiar o controle da qualidade do atendimento geral da instituicéo.

2. Fundamentacdo tedrica

Os topicos desta secdo estdo encadeados de modo a proporcionarem uma Visao
abrangente da importancia da administracdo do tempo de solugédo de reclamacgdes no contexto
de servicos bancarios.

2.1. O setor de servicos

Sabe-se que quanto mais uma economia se desenvolve, mais importante a area de
servigos se torna, pois nenhuma economia pode funcionar sem a infra estrutura que os
servigos proporcionam na area de transporte e comunica¢fes, nem sem Servi¢os sociais como
educacdo, saude, alimentagdo, muito menos sem servigos comerciais e empresariais, como
consultorias, financgas, bancos, varejo.

O papel dos servi¢os na economia pode ser descrito como:

“0s servigos estdo no centro da atividade econdmica de qualquer sociedade”, ou
seja, eles sdo fundamentais para que a economia como um todo se mantenha sadia e funcional
(FITZSIMMONS, J. A. e FITZSIMMONS, M. J., 2000:27.)

O setor de servigos vem crescendo significativamente nos ultimos 30 anos. No Brasil 0s
servigos ja representam em média 55% do Produto Interno Bruto (PIB), e nos Estados Unidos
e Canadé, respondem por 72% e 67% do PNB, respectivamente (LOVELOCK e WRIGHT,
2001:04).



2.2. Administragdo das reclamagdes em servicos

No ambiente altamente dindmico em que o setor de servicos se encontra, 0 marketing se
torna pega fundamental, uma vez que os clientes estdo cada vez mais exigentes, a
concorréncia mais acirrada e administrar uma operacdo eficiente ndo é mais sinébnimo de
sucesso.

O produto de servicos deve ser elaborado segundo as necessidades dos clientes, tendo
um preco adequado, canais de distribuicdo eficientes e ser ativamente promovido para 0S
clientes.

Ao discutir as estratégias de marketing para as empresas prestadoras de servicos e
principalmente as que atuam no setor bancario, pode-se utilizar a tradicional abordagem dos 4
Ps: produto, preco, praga e promocao; porém, a natureza dos servicos envolve outros aspectos.
Encontra-se na literatura a sugestdo de 3 Ps adicionais para o marketing de servi¢os: Pessoas,
Evidéncia Fisica e Processo (BOOMS e BITNER apud KOTLER, 2000:454). Houve também
0 acréscimo de mais um elemento: Produtividade e Qualidade, criando assim o modelo dos
8Ps da Administracdo Integrada de Servigos (LOVELOCK e WRIGHT, 2001:21-23).

No contexto de servicos, 0 produto é uma das principais variaveis para definicdo de
acOes estratégicas e talvez a mais complexa. .Ao executar um servigo com qualidade
substancialmente superior a da concorréncia, superando as expectativas dos clientes, uma
empresa obterd melhores resultados e mais facilmente ter4 a fidelidade dos seus clientes.

Vérios estudos estdo mostrando que as empresas de servicos gerenciadas com
exceléncia tém algumas praticas em comum, entre elas o atendimento as reclamagdes dos
clientes (KOTLER, 2000:461-464). Estudos realizados sobre insatisfacdo dos clientes revelam
que os clientes ficam insatisfeitos com aproximadamente 25% de suas compras, mas que
somente 5% dos clientes reclamam, sendo que os outros 95% acham que ndo vale a pena
reclamar ou ndo sabem como e para quem reclamar. Dos 5% que reclamam, apenas 50%
obtém uma solucdo satisfatoria para o problema. Além disso, em média, um cliente satisfeito
comenta a sua experiéncia positiva para 3 pessoas, sendo que quando estdo insatisfeitos
contam sua experiéncia negativa para 11 pessoas, crescendo de modo impressionante o boca a
boca negativo (KOTLER, 2000:462-463).

Com esse cenario fica claro que € essencial resolver o problema de forma satisfatéria,
para que o boca a boca negativo seja evitado e também porque um cliente que obtém uma
solucdo satisfatdria acaba se tornando mais fiel a empresa do que aqueles gue nunca ficaram
insatisfeitos. Aproximadamente 34% dos clientes que registram reclamacdes sérias e tiveram
o problema resolvido, voltam a recorrer a empresa, sendo que esse nimero cresce para 52%
no caso de problemas menos sérios.

As empresas que incentivam os clientes insatisfeitos a reclamar e que delegam a seus
funcionérios poderes para remediar a situacdo instantaneamente, alcancam lucros mais altos
gue as empresas que nao possuem uma abordagem sistematica para a resolucdo das falhas de
servico. Assim, as empresas eficazes na resolucdo de reclamagdes tém critérios de contratacdo
e programas de treinamentos desenvolvidos que consideram o papel do funcionario na
correcao dos servigos, além de terem diretrizes para a correcdo dos servigos que tenham como
objetivo satisfazer os clientes (TAX E BROWN, 1998:184-185).

No modelo apresentado na Figura 1, a seguir, os clientes quando experimentam uma
falha no servico podem ter 4 diferentes cursos de acdo (LOVELOCK e WRIGHT, 2001:103-
173):

e ndo fazer nada;

e reclamar por meio de algum canal disponibilizado pela empresa de servico;

e agir por meio de uma terceira parte (organizacdo de defesa do consumidor, 6rgéos
regulamentadores ou de assuntos do consumidor, ou varas Civis);



e trocar de fornecedores ou desencorajar outras pessoas a utilizar o servico (boca a boca
negativo).

Figura 1: Roteiro de Acdes possiveis para um cliente Insatisfeito
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Fonte: LOVELOCK e WRIGHT (2001:103 -173)

Um estudo sobre fatores que afetam se uma reclamacédo serd feita ou ndo destacou 0s
seguintes aspectos (DAY apud ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000:115-187):

e A ssignificancia do evento de consumo: importancia, preco, visibilidade social e tempo
exigido para o consumo.

e Conhecimento e experiéncia: nimero de compras anteriores, conhecimento do
produto, percepcdo da capacidade como consumidor e experiéncia anterior de
reclamagéo.

¢ Dificuldade de buscar reparacao: tempo, interrupcao da rotina e custos.

e A probabilidade percebida de que reclamar leve a retribuicdo ou a algum outro
resultado positivo: garantias.

Uma pesquisa realizada com consumidores de produtos em geral indicou que 55% a
60% das reclamacBes sdo resolvidas para a satisfacdo do consumidor (GRIMM, 1987:18).
Mas esses numeros tendem a aumentar uma vez que estd mais do que comprovado que
guando as reclamacfes sdo resolvidas de modo satisfatorio, ha uma grande chance de os
clientes envolvidos permanecerem fiéis e continuarem a comprar os artigos em questao. Além
disso, a resolucdo de uma reclamacdo pode ser uma grande oportunidade para a empresa
encantar o cliente e aumentar ainda mais a sua fidelidade. Fazer um esforgo sincero para



retificar problemas aumenta notadamente a certeza do consumidor de que a empresa de fato
se importa com o cliente (SMART e MARTIN, 1991:104-128).

Dados de pesquisas constatam que apds a solucdo dos problemas reclamados, as
intencdes de voltar a comprar diferentes tipos de produtos iam de 69 a 80% entre 0s
reclamantes que ficavam inteiramente satisfeitos com o resultado da reclamacéo, mas caiam
para a faixa de 17% e até 32% (dependendo do tipo de produto) para reclamantes que
achavam que sua reclamagdo ndo fora resolvida em seu favor (TARP apud LOVELOCK e
WRIGHT, 2001:103 -173).

Além disso, estes dados mostraram que quanto mais rapida e melhor a solucdo, maior a
chance de retorno do consumidor. Aqui fica evidente como a questdo do tempo na
administragdo das reclamaces é importante e impacta na fidelidade do cliente.

Sabe-se que a administracdo do tempo é uma consequéncia da globalizacdo, da
crescente competitividade, downsizing e de um senso comum de aguda falta de tempo
(SHAW, 2000:123).

A rapidez, ou seja, quanto tempo 0s consumidores precisam esperar para receber seus
produtos e servicos ou qudo disponiveis eles estdo, € um diferencial para a empresa e deve ser
administrada. Assim, o principal beneficio da rapidez de entrega dos bens e servigos para 0s
consumidores € que ela enriquece a oferta (SLACK, CHAMBERS, HARLAND et al.,
1997:69-84).

O tempo é um elemento fundamental na relacdo entre os consumidores e as
organizagdes. Hoje tem-se muito menos tempo livre e de lazer do que ha cinco anos, e,
portanto, os clientes ndao perdoam as empresas que desperdicam esse recurso tao escasso,
especialmente quando outros concorrentes podem exceder as expectativas de tempo dos
clientes.

A administracdo das reclamagfes em servigos deve ser norteada pelos aspectos de
solucdo adequada das mesmas e tempo para a concretizacdo da resolucdo dos problemas
levantados pelos usuarios.

Uma das cinco estratégias para aumentar os lucros atualmente e no futuro é administrar
0 tempo nas relagdes com os clientes. Assim, deve-se sempre administrar essa commodity téo
preciosa hoje, ou seja, esse recurso que todas as organizacdes tém em comum para Servir e
reter os clientes (THOMAS, 1999:132).

2.3. O setor de servicos bancarios

A turbuléncia e instabilidade do ambiente bancario geram grandes desafios para a
sobrevivéncia e a trajetoria bem sucedida dos bancos comerciais. Para acompanhar o ritmo
das forcas integrantes deste ambiente e detectar oportunidades de mercado, os bancos
necessitam de um constante ajuste de suas capacidades e recursos. A concorréncia
extremamente acirrada conduz os bancos a refletirem sobre a necessidade de alteracdes de
suas estruturas internas e sobre a conveniéncia de relacionamentos estratégicos com seus
concorrentes.

No setor de servicos financeiros e congéneres, a natureza dos produtos oferecidos nao
permite uma distin¢do nitida de atributos tangiveis e concretos entre as propostas das
diferentes organizacdes. Assim, aspectos diferenciadores concretos dos servi¢os bancérios
constituem um grande desafio para o banco que pretende se destacar dos demais perante o
mercado efetivo e potencial.

Em uma pesquisa da FEBRABAN (2004), pode-se observar que dos 57 bancos
participantes, apenas 61,4% possuem Servigo de Atendimento a Clientes. Destes 17,5% tém a
funcdo de Ombudsman. Quanto as pesquisas de satisfacdo de clientes, 50,9% dos bancos
afirmaram realiza-las periodicamente. Na Tabela 1 pode-se observar a quantidade de



ocorréncias recebidas nos servicos de atendimento a cliente e, dessas, a porcentagem de
reclamacdes e de solucdes.

Tabela 1: Servico de atendimento a Cliente

Quantidade % Reclamagao % de Solugéo
SolicitacOes 414.414.441 9,64% 38,32%
Ligacdes telefonicas 386.476.047 8,80% 40,72%
Outras formas (cartas, e-mails) 5.453.959 9,16% 37,14%

Fonte: FEBRABAN (2004)

Os dados da Tabela 1 revelam que a administracdo de reclamacdes de servicos
bancérios apresenta hiatos na solu¢do das mesmas e, ainda que a longo prazo tais pendéncias
sejam resolvidas, o fator tempo de espera pode ter ficado seriamente comprometido,
enfraquecendo a imagem da instituicao perante seus USUarios.

Né&o se pode esquecer que é possivel existir um contingente de usuarios insatisfeitos que
nem sequer manifestou o seu descontentamento, justamente pelo ceticismo em relacdo a uma
solucdo satisfatoria e rapida.

A importancia crescente dos servi¢os na economia do pais, a complexidade da gestdo na
solucdo de reclamacbes e a alta competitividade no setor bancario proporcionam uma
sustentacdo teorica para o desenvolvimento deste estudo focado no enfoque do tempo de
solucdo de problemas levantados por clientes de uma instituicdo bancaria.

3. Aspectos metodoldgicos
Nesta secdo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos de coleta e de analise
dos resultados.

3.1.Tipo de pesquisa

A pesquisa realizada neste estudo é de carater quantitativo e conclusivo, tendo como
base a coleta de dados secundarios relativos a produtos e servigos de um banco comercial
brasileiro.

3.2. Coleta de dados

Nesse trabalho realizou-se uma pesquisa quantitativa por meio de um levantamento de
dados secundarios, ou seja, um estudo em que serdo utilizadas estatisticas de dados que foram
coletados anteriormente (MCDANIEL e GATES, 2003:5-88).

Nesse trabalho, serdo estudadas as reclamacdes de clientes de uma instituicdo bancéria,
que manifestaram a sua insatisfacdo pelos canais basicos de atendimento que a maioria das
instituicdes financeiras possui: as centrais de atendimento telefonico ou eletrnico



(normalmente via Internet). Os dados analisados sdo reclamagdes de clientes de uma
instituicdo bancaria ocorridas e resolvidas no més de abril/2004, por se tratar de um més
considerado ndo atipico.

As reclamacdes dos clientes sdo classificadas em 32 assuntos sobre produtos e servigos
bancérios oferecidos, chamadas nesse trabalho de reclamac@es nivel 1. Para cada um dos
assuntos tem-se uma segunda classificacdo, que detalha mais sobre o que o cliente esta
reclamando, chamado de reclamacdes nivel 2. Por exemplo, se um cliente esta reclamando
sobre encerramento de conta corrente, essa reclamacdo quando solucionada esta classificada
como Conta Corrente (nivel 1) e Encerramento (nivel 2). A classificacdo nivel 2 dos assuntos
reclamados dentro dos assuntos nivel 1 alcancou 236 diferentes aspectos.

Para cada reclamacdo solucionada no més em questdo, foi registrado o tempo de sua
solucdo classificado por quantidade de dias transcorridos da manifestacdo do problema até a
efetiva solugéo.

4. Anélise dos resultados
As técnicas de analise utilizadas neste estudo foram freqliéncias simples, analise de
conglomerados e andlise de correspondéncia.

Freqiiéncias

Na Tabela 2, a seguir, pode-se conhecer todas as 32 categorias de assuntos reclamados
sobre os produtos e servigos bancarios (nivel 1) e para cada um deles, a quantidade de sub
niveis (nivel 2).

Como foi visto na parte tedrica, para administrar bem as reclamacgdes, uma instituicao
deve ter conhecimento sobre as possiveis fontes de reclamacdo, e € exatamente iSO que 0sS
dados a seguir revelam.

Tabela 2: Fregiéncia de assuntos nivel 2 para cada assunto nivel 1

Assuntos nivel 1 FregU’énma Percentual Percentual

nivel 2 Acumulado
AGENCIAS 8 3,390 3,390
ATENDIMENTO NAS AGENCIAS E 10 4,237 7,627
CAIXAS ELETRONICOS 14 5,932 13,559
CAMBIO 1 0,424 13,983
CARTAO MAGNETICO 12 5,085 19,068
CARTOES DE CREDITO 10 4,237 23,305
CENTRAIS DE ATENDIMENTO 20 8,475 31,780
CHEQUE 12 5,085 36,864
CONSORCIO 5 2,119 38,983
CONTA CORRENTE 18 7,627 46,610
CONTA POUPANCA 8 3,390 50,000
CORRESPONDENCIAS 5 2,119 52,119
EMPRESTIMOS E FINANCIAMENTOS 22 9,322 61,441
INSS 3 1,271 62,712
INTERNET 6 2,542 65,254
INVESTIMENTOS 4 1,695 66,949
MOVIMENTACAO DE CONTA CORRENTE 13 5,508 72,458
NEGOCIOS INTERNACIONAIS ITAU 2 0,847 73,305
OUTROS ASSUNTOS 12 5,085 78,390
OUTROS SERVICOS 9 3,814 82,203
PAGAMENTO DE CONTAS, IMPOSTOS 7 2,966 85,169
PROBLEMA GERAL NO SISTEMA DO B 1 0,424 85,593
RELACOES INSTITUCIONAIS 3 1,271 86,864




RESTRICAO 1 0,424 87,288
SALDO DEVEDOR 1 0,424 87,712
SEGUROS 6 2,542 90,254
SENHA 3 1,271 91,525
SERVICO PELA INTERNET 8 3,390 94,915
SERVICOS DE APOIO AO CLIENTE 2 0,847 95,763
TALAO DE CHEQUES 8 3,390 99,153
TARIFAS 1 0,424 99,576
TELEFONES/ ENDERECOS 1 0,424 100,000
Total 236 100

Além disso, é possivel analisar a quantidade de reclamacdes que séo solucionadas para
cada assunto que os clientes reclamaram. Assim, na Tabela 3, a seguir, tém-se a quantidade e
o percentual de reclamacGes solucionadas no més em referéncia para cada assunto nivel 1 de
produtos e servicos bancarios, considerando todos os respectivos sub niveis (nivel 2). Deve-se
observar que as fregiiéncias tém como base as 6770 reclamagdes solucionadas no més de
Abril de 2004.

Tabela 3: Total de Reclamac®es solucionadas para cada assunto nivel 1

Assuntos nivel 1 Total Frequéncia
AGENCIAS 67 1%
ATENDIMENTO NAS AGENCIAS E PLATAFORMAS 1262 19%
SERVICO PELA INTERNET 269 4%
CAIXAS ELETRONICOS 318 5%
CAMBIO 1 0%
CARTAO MAGNETICO 231 3%
CARTOES DE CREDITO 271 4%
CENTRAIS DE ATENDIMENTO 579 9%
CHEQUE 235 3%
CONSORCIO 54 1%
CONTA CORRENTE 927 14%
CONTA POUPANCA 34 1%
CORRESPONDENCIAS 139 2%
EMPRESTIMOS E FINANCIAMENTOS 639 9%
INSS 7 0%
INTERNET 178 3%
INVESTIMENTOS 165 2%
MOVIMENTACAO DE CONTA CORRENTE 369 5%
NEGOCIOS INTERNACIONAIS ITAU 11 0%
OUTROS ASSUNTOS 49 1%
OUTROS SERVICOS 60 1%
PAGAMENTO DE CONTAS, IMPOSTOS E OUTROS 182 3%
PROBLEMA GERAL NO SISTEMA DO BANCO 2 0%
RELACOES INSTITUCIONAIS 8 0%
RESTRICAO 1 0%
SALDO DEVEDOR 0 0%
SEGUROS 267 4%
SENHA 44 1%
SERVICOS DE APOIO AO CLIENTE 180 3%




TALAO DE CHEQUES 213 3%
TARIFAS 8 0%
TELEFONES/ ENDERECOS 0 0%
Total de reclamac6es solucionadas 6770 100%

Andlise de conglomerados

Por meio da analise de conglomerados foram identificados grupos de assuntos de nivel
1 com faixas de tempo de solugdes semelhantes.

As variaveis focalizadas (faixas de tempo) estdo na escala ordinal. Para a aplicacdo da
analise de conglomerados foi identificada a medida de distancia disponivel no software SPSS
que € compativel com a escala ordinal, no caso a chi-square.

Nesse caso, seriam formados 6 clusters, sendo:

1° cluster com o assunto 2 (atendimento nas agéncias e plataformas)

2° cluster com o assunto 11 (conta corrente),

3° cluster com o assunto 8 (centrais de atendimento)

4° cluster com o assunto 14 (empréstimos e financiamentos)

5° cluster com os assuntos 29 (Servicos de apoio ao cliente), 18 (movimentagédo de
conta corrente), 4 (caixas eletrdnicos) e 3 (servicos pela Internet)

6° cluster formado pelos outros assuntos.

Os conglomerados obtidos realcam as peculiaridades de cada assunto nivel 1 na
administracdo do tempo de solucdo de reclamacdes. Alguns deles ficaram isolados em um
conglomerado por apresentarem grande diferenca na rapidez de solucdo de problemas
comparados aos demais.

Analise de correspondéncia

Esta técnica foi aplicada, visando-se associar 0s assuntos nivel 1 com faixas de prazo de
resolugéo das reclamacdes. Foram selecionados os 10 assuntos com mais solucgdes resolvidas

no ato.

Na andlise de correspondéncia, como estagio preliminar, foi verificada a dependéncia
entre as variaveis de assuntos bancarios e prazo para solu¢do dos problemas, por meio do teste
de qui-quadrado. A Tabela 4 fornece os valores de Qui-quadrado observado e da estatistica

beta.

Tabela 4: Valores de Qui-quadrado e

Estatisticas Valores




Qui-quadrado 841,272
B 156,7

A estatistica beta € definida pela seguinte formula:

5 7 —(1-1)(c-1)

(1-1)(c-1)

y° = valor do qui-quadrado
| = nimerode linhas
¢ = numerode colunas

onde

Se beta for maior do que trés, as variaveis sdo dependentes a um risco de 5%, sendo
prescindivel a consulta a tabela de qui-quadrado e assim, a rejei¢cdo de Ho serd automatica,
como € o caso dos resultados observados na Tabela 4.

Apos o teste, calcularam-se os indices de inércia das trés dimens@es geradas na técnica
de analise de correspondéncia, como se pode observar na Tabela 5, a seguir.

Tabela 5: Inércia por dimensao

. . oo Proporgéo
Dimenséo Autovalor Inércia Explicada Acumulada
1 Horizontal 0,393 0,154 0,924 0,924
2 Vertical 0,105 0,011 0,066 0,991
3 0,04 0,002 0,009 1

A primeira dimensdo, ou seja 0 eixo horizontal apresenta 92,4% da inércia total e a
segunda 6,6%. Em funcdo deste resultado, a analise pode ficar restrita aos dois primeiros
eixos, ndo sendo necessaria a consideracdo do terceiro, pois este ndo agrega informacoes
significativas para a compreenséo da totalidade da massa de dados.

O Gréfico 1 apresenta 0 mapa gerado pelo processamento da técnica de andlise de
correspondéncia.

Grafico 1: Mapa resultante da analise de correspondéncia
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Como se sabe, pontos perto da origem indicam que ha semelhan¢a naquele quesito em
todos o0s segmentos (ou casos). Ou seja, quanto mais 0s assuntos estiverem perto da origem,
mais semelhantes serdo em relagéo aos prazos de solugéo.

Assim, analisando as categorias que mais se afastam do centro do grafico, ou seja, as
categorias que mais se diferenciam em termos de prazo de solugdo, pode-se observar no
grafico 1, na dimensdo horizontal, que os assuntos 1 (atendimento nas agéncias e
plataformas), 3 (conta corrente), 6 (servicos de apoio aos clientes) e 8 (empréstimos e
financiamentos) e 0 prazo no ato sdo os que mais se diferenciam dos outros. Como ja visto, a
dimensdo 1 (eixo horizontal) é mais importante porque a inércia € maior , explicando 92,4%
contra apenas 6,6% da dimenséo 2.

J& na dimensd&o vertical, tem-se o assunto 4 (centrais de atendimento) e os prazos de 1 a
3 dias e de 4 a 10 dias mais distantes, se diferenciando dos demais. 1sso vem novamente
confirmar as caracteristicas dos assuntos atendimento nas agéncias e plataformas, conta
corrente, centrais de atendimento e empréstimos e financiamentos, que novamente se
destacaram. Assim, conclui-se que essas categorias mais afastadas, principalmente no sentido
horizontal, sdo as que mais acentuam especificidades dos assuntos e prazos.

Quando se analisam as categorias mais afastadas do centro do gréafico e mais préximas
entre si, nota-se que:

e O prazo no ato associa-se mais fortemente com os assuntos 1 (atendimento nas
agéncias e plataformas), 2 (caixas eletrénicos), 9 (Internet) e 6 (servigo de apoio ao
cliente), ou seja, esses assuntos se relacionam mais com solucdes de reclamac6es no
ato.

e O prazo de solucéo de 1 a 3 dias associa-se mais fortemente com os assuntos 3 (conta
corrente ) e 8 (empréstimos e financiamentos), ou seja, esses assuntos se relacionam
mais com solugdes de reclamacdes de 1 a 3 dias.

e O prazo de solucdo de 4 a 10 dias associa-se mais fortemente com o assunto 4
(centrais de atendimento), ou seja, esse assunto se relaciona mais com solucdes de 4 a
10 dias.

e O prazo de solucdo mais de 10 dias associa-se mais fortemente com o assunto 10
(cartdes de crédito) ou seja esse assunto se relaciona com solugfes em mais de 10 dias.

Tais resultados evidenciam diferentes prazos de solucdes de problemas conforme
diferentes assuntos bancérios.

Essas informagdes reforcam as andlises de freqiiéncia de solucbes de reclamacdes por
prazos de solugdo que foram vistas anteriormente; porém, deve-se lembrar que essa analise de
correspondéncia foi realizada apenas com os 10 assuntos com mais solucgdes resolvidas no
ato.

5. Conclusoes

Por meio desse trabalho foi possivel entender melhor a questdo do tempo de solucdo na
administracdo das reclamacdes de uma organizacao do setor de servicos bancarios.

Para se avaliar como esse assunto € de relevancia para as institui¢des bancérias, foram
abordados aspectos gerais de servigos, a gestdo do tempo de solucdo de reclamacdes e 0
ambiente bancario. Com todo esse embasamento, foi possivel entdo, utilizando como dados
para a pesquisa reclamacdes de uma instituicdo bancaria brasileira, realizar andlises



estatisticas que ajudaram a alcancar o objetivo de melhor compreender as caracteristicas dos
assuntos reclamados, suas diferencas e similaridades, focando na anélise do prazo de solucao.

Uma constante nos resultados das analises estatisticas foi o destaque para 0s assuntos
atendimento nas agéncias e plataformas, conta corrente, centrais de atendimento e
empréstimos e financiamentos, mostrando a importancia desses assuntos na administracao das
reclamacdes.

Como limitacdo do estudo, cumpre salientar que ndo se pretendeu entrar no mérito da
complexidade de cada reclamacdo nem do possivel efeito desta sobre o tempo para solugéo.

Portanto, esse trabalho atingiu seus objetivos, uma vez que ilustrou como o tempo de
solucdo de reclamacdes referentes a produtos e servicos bancarios disponiveis em um banco
brasileiro pode ser usado na detec¢do das principais caracteristicas dos assuntos reclamados e
sua relacdo com seus prazos de solucdo, para assim subsidiar o controle da qualidade do
atendimento geral da instituig&o.
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