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RESUMO

O presente estudo tem como tema a satisfacdo de clientes da Agéncia Caixa
Econémica Federal do Municipio de Turvo — SC e tem como objetivo avaliar o nivel
de satisfacédo de atendimento dos clientes da agéncia da CEF do Municipio de Turvo
— SC. Para a fundamentacdo do tema proposto, autores como KOTLER (1998),
KOTLER e ARMSTRONG (1998), DANTAS (2004), LAS CASAS (2001), BERRY
(2004), CHURCHILL JUNIOR & PERTER (2003), tiveram suas biblografias utilizadas
para que a fundamentacdo do tema tivesse referéncia para a base do estudo. Na
metodologia foi utilizada pesquisa basica, com abordagem qualitativa e quantitativa,
utilizando-se do questionario como instrumento para a coleta de dados. Analisando
os dados, o grau de satisfacdo dos clientes com a empresa fora considerado
relativamente ‘bom’, porém com algumas propostas de melhorias que,
posteriormente, serdo utilizadas pela empresa para o melhoramento do seu
atendimento, fisico e pessoal, aos seus clientes.

Palavras — chave: Cliente. Qualidade no Atendimento. Necessidades. Melhorias.
Satisfacao.



ABSTRACT

The present study has as its theme the customer satisfaction of Caixa Economica
Federal Agency of the City of Dim - SC and aims to evaluate the satisfaction level of
customer service agency of the City of CEF Cloudy - SC. For the reasons stated by
the theme, authors such as Kotler (1998), Kotler and Armstrong (1998), Dantas
(2004), Las Casas (2001), Berry (2004), CHURCHILL JUNIOR & PERTER (2003),
were used for their bibliography the grounds that the theme had reference to the
base of the study. In methodology was used basic research, with approach
gualitative and quantitative, using the questionnaire as a tool for data collection.
Analyzing the data, the degree of customer satisfaction with the company was
considered relatively 'good’, but with some proposals for improvements that will later
be used by the company to improve its care, physical and personal, to their
customers.

Keywords: Customer. Quality Service. Needs. Improvements. Satisfaction.



RESUMEN

El presente estudio tiene como tema central la satisfaccion de los clientes de la
Caixa Econdmica de la Agencia Federal de la Ciudad deTurvo - SC y tiene como
objetivo evaluar el nivel de satisfaccion del cliente de la agencia CFE de la Ciudad
de Turvo - SC. Para la fundametacion del tema propusto, autores como Kotler
(1998), Kotler y Armstrong (1998), Dantas (2004), Las Casas (2001), Berry (2004), y
Churchill JUNIOR & PERTER (2003), fueron usados sus biblografias para que la
fundamentacion del tema habia referencia para la base del estudio. En la
investigacion basica se utilizé la metodologia cualitativo y cuantitativa, utilizando el
cuestionario como una herramienta para la recopilacion de datos. Analizando los
datos, el grado de satisfaccion del cliente con la empresa considerado relativamente
"bueno”, pero con algunas propuestas de mejora que posteriormente seran utilizadas
por la empresa para mejorar su atencion, fisica y personal, a sus clientes.

Palabras clave: Atencién al Cliente. La calidad del servicio. Las necesidades.
Mejoras. Satisfaccion.
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1 INTRODUCAO

O presente estudo tem como tema analisar o nivel de satisfacdo dos
clientes e usuarios da Agéncia Caixa Econdmica Federal do Municipio de Turvo —
SC. Hoje é indispensavel pesquisar e conhecer o comportamento dos clientes para
gue atraves dessas informacdes as empresas possam trabalhar pontualmente suas
fraguezas, explorar seus pontos fortes e assim se manterem saudaveis no mercado
onde atuam.

No primeiro capitulo encontram-se o0s objetivos desse estudo que é
avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes, evidenciando nessa pesquisa o indicador
“atendimento” por parte dos funcionarios da CEF, identificar o perfil dos clientes,
verificar o grau de satisfacao, identificar as necessidades, levantar pontos positivos e
negativos e propor melhorias.

O segundo capitulo contém a fundamentacgéo tedrica com os conceitos de
marketing, marketing de relacionamento, mix de marketing, conceito de servigos,
clientes e comunicacéo.

Ja o terceiro capitulo engloba os procedimentos metodolégicos,
conceituando método, ciéncia e pesquisa e quais foram os métodos utilizados neste
estudo. Em seguida apresentam-se os resultados alcancados na pesquisa e suas

analises.

1.1 TEMA

Satisfacdo de clientes da Agéncia Caixa Econémica Federal do municipio
de Turvo — SC.

1.2  DELIMITACAO DO TEMA

Pesquisa de satisfagdo dos clientes da Caixa Econdmica Federal do

municipio de Turvo-SC foi realizada no periodo de agosto a setembro de 2011.
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1.3 PROBLEMA

Analisando o dia a dia, as rotinas e atividades efetuadas pelos
funcionarios da CEF observam-se certa caréncia no nivel dos servigos prestado aos
clientes. Sabe-se que o segmento de servicos bancarios no Brasil estd cada vez
mais competitivo em funcdo do crescimento da economia, aumento do poder
aquisitivo, mudancgas no cenario econdmico mundial, crises econémicas, aumento
do consumo e outros fatores que influenciam diretamente nesse ambiente, ou seja,
nao basta ter o melhor produto e, sim ter também um bom servigo.

Como se trata de um segmento onde os clientes e usuarios estao se
tornando cada vez mais exigente e o0 mercado muito competitivo, através deste
trabalho sera possivel identificar e mensurar quais os pontos fortes e fracos dentro
desse contexto, onde envolve o atendimento aos clientes e consequentemente sua
satisfacao.

O atendimento acompanhado da capacidade de se relacionar é uma
atividade complexa, onde no minimo duas partes se interagem envolvendo
percepcdes e sentimentos.

Diante desse cenario questiona-se o0 seguinte:

Qual é o nivel de satisfacéo dos clientes, no que se refere ao atendimento

prestado pelos funcionarios da Agéncia da CEF do municipio de Turvo-SC?

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo geral

Avaliar o nivel de satisfacdo de atendimento dos clientes da agéncia da
CEF do Municipio de Turvo — SC.

1.4.2 Objetivos especificos

¢ |dentificar o perfil dos clientes;
e Conhecer as opinides dos clientes a respeito dos servicos prestados
pela agéncia;

e Verificar o grau de satisfagdo do atendimento aos clientes;
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¢ |dentificar as necessidades dos clientes;
e Levantar os pontos positivos e negativos que mais interferem no
atendimento;

e Propor melhorias para possiveis problemas identificados.

1.5 JUSTIFICATIVA

Em meio a tantas mudangas em que estamos vivendo, tais como o0
avango tecnolégico, as mudangas no cenario politico, econémico, social, nos
deparamos também com mudancas comportamentais dos individuos, e que, em
alguns casos, sdo de grandezas imensuraveis. Pois bem, no meio social esses
individuos somos nés, como membros de uma sociedade, sendo que no meio
econdmico “Institucional” esses individuos passam a ser conhecidos como
“Clientes”. Todo esse pacote de mudancas, aliado a velocidade da informacéo
acabam provocando grandes mudancas comportamentais nos clientes, tornando-os
cada vez mais exigentes em todos 0s aspectos. Isso influi diretamente no momento
gue vai decidir por adquirir, comprar ou pagar por algo “produto ou um servico”.

Sabendo da importancia dos clientes para as organizacdes, é
extremamente relevante analisar o nivel de satisfacdo dos mesmos. Ha muita
concorréncia e a busca para manter e conquistar novos clientes esta muito acirrada.

Estamos vivendo em um mundo aliado a velocidade das informacdes, que
obrigam as organizacdes, empresas e instituicbes a buscarem a exceléncia em tudo
o0 que fazem. Essas necessidades se ddo em todas as areas e setores da
organizacédo, principalmente no momento de “vender”, onde o resultado pode ser
“positivo ou negativo” direto da apresentacdo de um produto ou servigco, assim como
do atendimento e relacionamento com os seus clientes. Sabendo da importancia
dos clientes para as organizacdes, € extremamente relevante analisar o nivel de
satisfacdo dos mesmos. Ha muita concorréncia, por tanta busca para manter e para
conquistar novos clientes esta cada vez mais dificil.

A pesquisa de satisfagdo com esses clientes visa demonstrar onde a
organizacdo esta cumprindo bem o seu papel, assim como falhas e fraquezas até
entdo ndo detectadas. O tema escolhido é de extrema importancia para a CEF e
para o pesquisador, saber o grau de satisfagdo de seus clientes, pois a partir dai

podera tomar agOes referentes as melhorias no atendimento e relacionamento. Para
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0 pesquisador a pesquisa € oportuno por se tratar da atuacdo na area, 0 tema
abordado se refere a satisfacédo de clientes, que os funcionarios da CEF oferecem
aos mesmo, a partir da analise o mesmo podera analisar como esta 0 seu
desempenho e os dos funcionarios dentro da instituicdo. A pesquisa se torna viavel,
pois a empresa tem o interesse em saber quais sédo 0s resultados para que possa
estabelecer planos de a¢cGes e melhorias para melhorar o atendimento aos clientes e

conquistar maiores niveis de satisfacdo dos clientes.
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2  FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo, procura apresentar a fundamentacdo teorica, que foi
alcancada com ajuda de estudiosos para unir conceitos para realizacdo deste
estudo, ou seja, ao extenso deste capitulo serdo explicadas as principais definicdes

para o entendimento deste trabalho.

2.1 CONCEITO DE MARKETING

A maioria das pessoas pensa que marketing trabalha apenas com venda
e propaganda, mas se iludem, pois o marketing € uma atividade que cresce em
busca do atendimento eficaz em alguma area das necessidades humana.

O conceito de marketing para Kotler (1998, apud LAS CASAS, 2001, p.
126), “E um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com
outro”.

O marketing é analise de planejamento, € administrar. Um bom
profissional de marketing sabe como entender as necessidades dos demais
participantes do processo, projeta uma oferta valiosa para atender essas
necessidades, comunica a oferta com eficaz e apresenta em tempo certo (DIAS,
2003).

O marketing modifica conforme a sociedade muda, pois as necessidades
das pessoas se desviam perante os anos e a transformacédo de tendéncia (DIAS,
2003).

Marketing € uma estratégia que executivos utilizam para observar se 0s
seus clientes estdo suprindo as suas necessidades em relacdo ao produto oferecido.

De acordo com Kotler e Armstrong (1998, p. 3), marketing “[...] € dar
satisfacdo ao cliente de forma lucrativa. A meta do marketing € atrair novos clientes
prometendo um valor superior, e mantendo os clientes atuais dando-lhe satisfacdes.”
Pode se entender que através do marketing os clientes buscam satisfazer suas
necessidades e desejos, por meio de um produto, mas em troca eles pagam um
valor. (KOTLER e ARMSTRONG, 1998).
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Hoje o marketing é mais que uma venda, uma propaganda e promocao é
uma demanda, € habilidade de planejar e administrar uma instituicdo com varios
publicos (MADRUGA, 2006).

2.1.1 Administragcdo de marketing

Administragdo tem como meta para estabelecer e desenvolver estratégias
de planeja-las e executa-las para alcancar os objetivos desejados. Quando se
pretende atingir as respostas e metas desejadas, para que o processo de troca
satisfaca as partes envolvidas, a administracdo de marketing deve ser praticada

Para Dias (2003, p. 10)

Administracao de marketing é o conceito que resume a funcéo do marketing
e é entendida como o processo de planejamento, execucao e controle das
estratégias e taticas de marketing, visando aperfeigoar os resultados para
os clientes e os stakeholders da empresa.

J4 para Las Casas (2006, p. 15), define que, “a administracdo de
marketing € uma ciéncia normativa que envolve criacdo e oferta de valores para
estimular a transacéo desejada”.

Com suas funcdes decididas, cada cargo é responsavel por cooperar no
alcance das metas da empresa. Kotler (2007) indica que a imagem que as pessoas
tém de um gerente de marketing € de alguém cuja tarefa principal € estimular a
demanda. Mas o mesmo autor acredita ser essa uma visdo bastante limitada da
diversidade de tarefas que podem ser desempenhadas por um gerente de
marketing.

Com o planejamento determinado os objetivos do negécio que deseja

atingir, sdo adotadas decisdes estratégicas que serao utilizadas.

2.1.2 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento busca fortalecer o relacionamento em
longo prazo com o mercado, também tem objetivo de acolher as necessidades dos
clientes, que buscam uma boa satisfacdo e uma Otima comunicacdo com

funcionarios. Para uma empresa ser competitiva € necessario que ela desenvolva
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uma fidelizagdo entre seus clientes, administrar o marketing de relacionamento com
o cliente serve para que a empresa adquira vantagem competitiva e se destaque
diante da concorréncia.

Para definir marketing de relacionamento, o “dicionario eletrénico” Aurélio
(2004, apud DANTAS, 2004, p. 21) descreve como um: “conjunto de estratégias e
acOes que visam aumentar a aceitacdo e fortalecer a imagem de pessoa, idéia,
empresa, produto, servico, etc., pelo publico em geral, ou por determinado segmento
desse publico”. O marketing de relacionamento € um processo onde firma construir
uma alianca de longo prazo tanto com clientes atuais quanto de comprador ou
vendedor que trabalham em direcdo de um conjunto comum de objetos especificos.

Segundo Las Casas (2001, p. 12), "o marketing de relacionamento surgiu
da necessidade de conquistar e manter clientes leais, com énfase no servi¢co e na
gualidade, para conseguir a satisfacdo o cliente e a lealdade por tempo
indeterminado”.

J& para Berry (2004, p. 33), afirma que o marketing de relacionamento

esta ligado ao:

O termo é mais utilizado para descrever uma abordagem da estratégia de
marketing de longo prazo, em que desenvolver e manter relacionamento
com clientes é visto de importancia fundamental, contraria & abordagem de
uma Unica venda [...]. Marketing de relacionamento tem sido usado para
indicar o desenvolvimento e enriquecimento dos relacionamentos que vao
além dos clientes.

Manter o cliente através da confianca, credibilidade e a sensacgédo de
seguranca transmitida pela organizacdo, construindo um bom relacionamentos que
contribuam para o aumento do desempenho para resultados sustentaveis.

Um cliente pode fazer a grande diferenga, por isso, oferecer mais do que
o esperado, surpreender, é extremamente importante para que as diferenciacfes
sejam notadas e para que os clientes se tornem cada vez mais propensos a adquirir
seus produtos ou servigos. Para que uma empresa possa adequar seus produtos e
servicos ao que os clientes e consumidores procuram, é preciso haver mecanismo
gue formegam informagoes precisas e organizadas.

O desafio do marketing de relacionamento € decodificar o modo de

pensar, de compreender a realidade e buscar as informacoes necessarias para que
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os administradores possam tomar decisbes com base em conhecimento sobre o
ponto de vista do seu cliente.

A importancia do marketing de relacionamento é essencial na sociedade,
pois estamos vivendo uma era onde as pessoas ndo compram mais produtos, mais
sim a exceléncia no bom atendimento.

O marketing é aperfeicoado na experiéncia, que destaca a interatividade e
a criatividade. E com essas abordagens, as empresas dedicam-se mais aos seus
clientes, fazendo assim um monitoramento constante de seus concorrentes e
desenvolvendo um sistema capaz de analisar uma opinido que transforma essas

informacgdes sobre o mercado de trabalho e a importancia do produto.

2.1.3 Mix de Marketing

De acordo com Churchill Junior & Peter (2003, p. 20) salientando que o
composto de marketing “é uma combinagdo de ferramentas estratégicas usadas
para criar valor para os clientes e alcancgar os objetivos da organizagéo”.

No composto de marketing existem quatro ferramentas ou elementos
primarios como: produto, preco, ponto e promoc¢ao, que também sédo chamados de
“quatro PS” que devem ser combinados de maneira coerente para se obter uma
maior efichcia. Como o0 objetivo do marketing é criar interagdo lucrativa, as
agilidades de marketing também influenciam o processo de compra do consumidor.
Cada elemento do composto de marketing tem potencial para afetar o processo de
compra em Varios estagios.

Produto: Para Churchill Junior e Peter (2003, p. 20) “o produto é algo
oferecido por profissionais de marketing para clientes com propdsito de troca”. A
novidade do produto, a sua complexidade e sua qualidade percebida sao alguns dos
aspectos que podem influenciar no comportamento do consumidor no momento da
compra. Percebendo isso, alguns profissionais de marketing podem preferir ofertar
op¢cbes mais simples e mais comuns para consumidores que evitam buscas
extensas.

Preco: Segundo Churchill Junior e Peter (2003, p. 20) “0 preco € a
guantidade de dinheiro ou outros recursos que deve ser dada em troca de produtos
e servicos”. Muitas vezes os consumidores podem dar preferéncia a um produto

mais barato; eles podem pensar em comprar um determinado produto porque este
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em liquidacdo ou porque possui um cupom com desconto para aquela marca. Para
consumidores que tomam decisbes rotineiras ou limitadas, o prego sera
especialmente importante caso seja um dos atributos do produto que entra na
avaliacdo. Os profissionais de marketing terdo que reduzir outros custos para poder
cobrar menos ou encontrar outras formas de convencer os clientes realizar a
comprar com base em outros atributos.

Praca: A praca estd incluida de forma de distribuicdo dos produtos,
principalmente das necessidades para atingir até ao cliente. Devem ser definidas
também, as areas que se deseja atuar e a estrutura que sera utilizada para que o
produto efetivamente seja entregue ao seu cliente.

De acordo com Churchill Junior e Peter (2003) um produto amplamente
disponivel ou facil de comprar estarA no conjunto considerado de mais
consumidores.

Promocéo: Conforme Churchill Junior e Peter (2003) a promo¢ao séo 0s
meios pessoais e impessoais usados para informar, convencer e lembrar os clientes
sobre o produto e o servico.

A promocdo pode ser atingida dentro de uma organizacdo de diversas
maneiras, entre elas pode-se usar a propaganda, pois ela é qualquer anuncio ou
mensagem persuasiva veiculada nos meios de comunicacdo de massa por
determinado tempo e espacos pagos ou realizados por um patrocinador identificado.
A propaganda tem como finalidade de criar demanda para bens ou servicos. A
principal funcdo da propaganda € informar os clientes potenciais sobre os produtos e
persuadi-los ou lembra-los para que os comprem. Através da propaganda as
empresas também podem transmitir informacdes sobre a organizacdo em si ou
sobre assuntos que sdo importantes sobre ela. A vantagem da propaganda é que
ela consegue informar um grande numero de clientes ao mesmo tempo, podendo
aumentar as percepcdes de qualidade ou confiabilidade de um produto, incentivando

a lealdade dos clientes e a repeticdo das compras.
2.1.4 Marketing de responsabilidade social
O marketing de responsabilidade social € um empenho administrativo que

tem como objetivo adotar maneiras que protejam e promovam o agrado da

sociedade como um todo, em relacdo aos interesses da empresa, 0 responsavel
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pela instituicdo deve se empenhar em alcancar seus objetivos, tanto sociais quanto
empresarias.
Sobre o conceito de marketing social, de acordo com os autores Ashley e

Queiroz (2002, p. 3), revelam que:

[...] na responsabilidade social, uma nova estratégia para aumentar seu
lucro e potencializar seu desenvolvimento. Essa tendéncia decorre da maior
conscientizacao do consumidor e conseguintemente procurar por produtos e
pratica que geram melhoria para 0 meio ambiente ou comunidade,
valorizando aspectos éticos ligados a cidadania.

A responsabilidade social tem um papel importante na criagdo de uma
identidade social com atitudes e acbes voltadas para o desenvolvimento da
sociedade em que atuam ou que comercializam seus produtos ou servigos gerando
valor e promovendo o bem-estar e satisfacdo da comunidade. Ja o marketing social
tem por finalidade oferecer todo o suporte e estrutura para a criagdo de uma
identidade social, seja por parte de uma empresa, ou qualquer outra instituicdo que
busque este objetivo, desse modo orientando as acdes e estratégias para que sejam
voltadas para a sociedade e que estas atinjam o publico-alvo e seja percebida de
forma positiva criando um relacionamento cada vez mais afetivo.

Como destaca Kotler e Armstrong (2003) o marketing de responsabilidade
social, onde a instituicdo leva em conta os interesses e as necessidades dos seus
clientes, fazendo que os seus produtos e servicos possam trazer beneficios em
longo prazo para a sociedade.

O objetivo maior do marketing de responsabilidade social € criar uma
gestao de estratégia de processos sociais, que estabelece, muitas vezes, por meio
da criacdo de uma missao, que giram em torno da empresa, a0 mesmo tempo, no
diz a respeito a atitude que as empresas para atingirem seus negocios, bem como
0s critérios que usam para a tomada de decisfes, ou seja, 0s valores que definem
suas prioridades e os relacionamentos com todos os publicos com os quais

interagem.

2.2 CONCEITO DE SERVICOS

Servigos sao acdes, processos e atuacdes que as empresas produzem,

incluem todas as atividades econémicas cujo produto ndo € uma construgdo ou
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s

produto fisico, é geralmente consumido no momento em que & produzido e
proporciona valor agregado em formas como conveniéncia, entretenimento,
oportunidade, conforto que sdo essencialmente de seu comprador direto
(NORMANN, 1993).

2.2.1 Adminisracao de servigcos

O papel da administragcdo de servicos em uma empresa € de planejar
propostas de servicos de forma de agregar importancia aos produtos
comercializados, objetivando os beneficios da empresa diante suas concorrentes.

De acordo com Normann (1993, p. 62), “Servigo € um processo social e
administracdo € a habilidade de dirigir processos sociais.” Deste modo, administrar

servigcos € apontar, com competéncia 0S processos sociais.

A administracdo de servicos, em empresas de servicos, tem como papel
passa tomar parte na estratégia da empresa, na producdo e controle da
qualidade, satisfacdo e fidelizacdo de seus servigos, garantindo o
crescimento sustentando através da comercializacdo constante dos
servigos. (GUEDES, 2008, p. 1).

Desta maneira a empresa que administra seus servicos, passa a tomar
parte na estratégia da empresa, na producéo e controle da qualidade, satisfacéo e
fidelizagdo de seus servigos, garantindo o desenvolvimento sustentando por meio

da comercializagdo dos servigos.

2.2.2 Qualidade em servigos

A qualidade de servicos altera de acordo com as expectativas das
pessoas, assim, um servico com qualidade é aquele capaz de proporcionar
satisfacéo.

A interpretacdo que um individuo faz de uma mensagem, isto €&, a
percepcao, é o processo psicologico de selecionar estimulos, organizar os dados em
padrdes reconheciveis e interpretar as informacdes resultantes (CERTO, 2003).

Se houver falha na qualidade de servigos gera a insatisfacao do cliente e

perda de oportunidade para o prestador. Para Gianesi e Corréa (1994, p. 196),
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“qualidade em servigos pode ser definida como o grau em que as expectativas do
cliente sdo atendidas/excedidas por sua percepcao do servi¢co prestado.”
Deste modo, a qualidade em servicos € harmonizar ao cliente uma

satisfacdo maior do que suas expectativas

2.2.3 Caracteristica dos servigcos

segundo Las Casas (2007), os servicos apresentam as seguintes
caracteristicas:
a) Intangiveis: significa que os servigos sao abstratos.
b) Inseparaveis: significa que ndo se pode produzir ou estocar servigos.
c) Heterogéneos: significa a impossibilidade de manter a qualidade do
servigco constante.
d) Simultédneos: significa que producdo e consumo ocorrem ao mesmo
tempo.
O servico ao cliente € um processo que tem por intuito de fornecer
beneficios significativos de valor junto. Um programa de servico ao cliente deve
identificar e prioriza todas as agilidades destinadas a alcancar os objetivos e, além

disso, deve incorporar medidas de monitoramento e desempenho.

2.3 CLIENTES

Cliente € a pessoa que gera lucro para uma determinada organizacgao, o
cliente oferece varias possibilidades de lucrar.
Para entender melhor o significado de cliente, segundo Dias (2003, p. 38):
Cliente designa uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha
papel no processo de troca ou transagdo com uma empresa ou
organizagdo. [...] O termo cliente refere-se a pessoa que assumem
diferentes papéis no processo de compra, como o especificador, 0

influenciador, o comprador, o pagante, o usuario ou aquele que consome o
produto.

Os clientes s&o os destinatarios de um produto ou servigo dentro de uma
instituicao.
As instituicdes precisam focar seus clientes, pois 0 mundo dos negécios

esta cada vez mais rapido e o mercado consumidor cada vez mais exigente.
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O conhecimento das percepcoes e reacdes dos clientes, relacionados aos
negocios de uma determinada instituicdo pode aumentar possibilidades de melhorar
decisbes dentro da mesma, proporcionando a percepg¢ao das organizagées em
relacdo as necessidades e expectativas de seus clientes, podendo atender melhor
suas necessidades.

A principal fungdo de uma instituicAo ndo é mais produzir e vender, mas
sim, satisfazer sua clientela, assim o sucesso da empresa no longo prazo pressupde
a mesma compreender os desejos do cliente. Os clientes buscam bons produtos e
atendimentos que o satisfazem, ou seja, os clientes devem ser tratados com
prioridade, ouvido e acompanhado e acima de tudo respeitando as suas opinides e
decisoes.

Conforme o conceito de Chiavenato (2000, p. 87) “clientes sdo os
elementos que compram ou adquirem os produtos ou servigos. Os clientes podem
ser chamados de usuérios, consumidores, contribuintes ou ainda patrocinadores”.

O cliente tem que estar no pedestal da instituicdo, pois € o principal
elemento formador de uma empresa, ele é o termdmetro que analisa, se a mesma
estd tendo ou ndo sucesso com as suas vendas. A principal ferramenta que
conquista todo e qualquer cliente é o atendimento, sendo que a qualidade deste é

indiscutivel para o resultado final, ou seja, a compra de um determinado produto.

2.3.1 Satisfacao de clientes

O objetivo de toda instituicdo é apresentar solugdes para as necessidades
do seu cliente para que no fim a instituicdo saia em bons resultados. A satisfacéo &
percebida quando o cliente adquire um produto ou servigo, mediante do que ele ir4
proporcionar para melhor atender as necessidades.

“Satisfacéo € o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho esperado pelo produto ou resultado em relagdo as
expectativas da pessoa.” (KOTLER, 1998, p. 53).

A satisfacdo do cliente é tratada com uma fungéo dos niveis relativos de
expectativa e desenvolvimento percebido.

Sem clientes a empresa ndo tem o porqué existir. Toda a empresa
precisa definir a satisfacdo de seu cliente, pois o valor do cliente de uma empresa

prolonga a vida do consumidor na empresa.
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De acordo com Kotler e Armstrong (2000, p. 4), “A satisfacdo do cliente
depende do desempenho percebido na entrega de valor feita pelo produto em
relacdo as expectativas do comprador”.

A instituicAo sabe que precisa se manter mais focalizada nos seus
clientes, mas muitos ndo sabem como implantar esta transformacdo. O mundo dos
negocios hoje esta cada vez mais se organizando em volta do seu publico, em vez
de se preocupar apenas em oferecer, 0os produtos. O foco no cliente esta em alta e
requer uma nova postura diante dele, um valor no cliente e ndo na marca, com isso
pode lucrar mais. Se o0 produto tende as expectativas, o consumidor ira sair
satisfeito. A satisfacdo do cliente é uma questédo de sobrevivéncia de qualquer
instituicdo, a administracdo necessita liderar a acdo para busca da satisfagcdo do
cliente.

A satisfacdo dos clientes é obtida na medida em que a empresa oferece
um produto ou servico de qualidade, além de precos e prazos que influenciam na
satisfacéo.

Para garantir um cliente satisfeito apds adquirir um determinado produto
ou servico, dependem do desempenho da oferta em relacdo as suas expectativas. A
satisfagéo do cliente esta relacionada com o sentimento na realizagdo da compra.
Para Kotler (2007), a satisfacdo pode resultar num cliente encantado e altamente
satisfeito. Sendo assim, a retencdo dos clientes torna-se fundamental para o
sucesso da empresa.

E preciso que as empresas compreendam que os clientes insatisfeitos
possam espalhar informacfes negativas sobre a instituicdo, fazendo com que a
imagem da instituicdo seja prejudicada, por isso, a satisfacdo dos clientes é um
importante instrumento de marketing, que pode ser usado pelos administradores

como forma de tornar mais competitiva a empresa no mercado.

2.3.2 Atendimento ao cliente

Os consumidores estdo cada vez mais exigindo um atendimento de
gualidade, buscam obter importancia no atendimento e procuram cada vez mais
instituicbes que tragam diferencial no atendimento e na aquisicdo de produtos,
dessa forma, as empresa que nao estiverem preocupados em garantir qualidade em

seus servicos prestados, estardo sujeitos a perder seus clientes.
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As estratégias hoje usadas pelas instituicdbes € conhecer e buscar uma
aproximagdo com o cliente para entender suas necessidades, dessa forma, €
possivel ir além de suas expectativas e podendo cativa-lo para manter uma boa
relagdo com o atendente.

Para Gerson (1999, p. 03):

[...] o atendimento a clientes envolve todas as atividades da empresa e seus
funcionérios para satisfazé-lo. Isso significa mais que atender reclamacdes,
providenciar reembolso ou tracas nas devolugdes ou sorrir para os clientes.

O atendimento a clientes também significa sair em sua busca, fazendo todo
o0 possivel para satisfazé-lo e tornando decis6es que os beneficiem.

O atendimento esté ligado aos negdécios que uma instituicdo pode ou nédo
realizar, o atendimento € quando temos um servico a prestar e um produto a vender,
uma informac&o que precisa ser passada, ou seja, € 0 minimo que se pode fazer
durante uma comunicacdo com o cliente. Assim sendo, cabe ao funcionario
demonstrar que reconhece a importancia do cliente e podendo ajuda-lo na
realizagdo de um negadcio.

O atendimento ao cliente € constituido de relacéo interpessoal, ou seja,
envolvendo o funcionario de uma instituicdo e o destinatario de produtos, idéias ou
servicos da mesma. Este atendimento engloba em geral um acompanhamento do

cliente, que podem ser até mesmo um funcionario que necessita um do outro.

2.4 COMUNICACAO

A comunicacdo é indispensavel no dia-a-dia das pessoas. E parte de
conversas, reunides, relacionamento entre as pessoas e equipes, ou seja, é a forma
OouU a maneira mais basica de interagirmos uns com os outros.

A comunicacgdo proporciona uma integracdo consistente entre todos o0s
colaboradores, departamentos, areas e setores que trabalham em busca do mesmo
objetivo. A comunicacdo € um meio de solicitar mensagens as pessoas, e que
atraves do entendimento por parte de quem recebe possa criar estimulos adequados
para produzir uma acao desejada.

Segundo Chiavenato (2000, p. 142), a comunicacdo “é a troca de
informacdes entre individuos. Significa tornar comum uma mensagem ou

informacgao”.
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Em um conceito mais aberto e moderno, o profissional precisa se
comunicar de forma clara e objetiva para que suas tomadas de decisbes, além de
rapidas, seja também acertadas. Os acertos e resultados positivos precisam ser
freqUentes para atender os desejos e anseios da organizac¢do, por iSSo 0S processos
de comunicacéo interna e externa precisam ser muito claros e definidos para todos.

O objetivo maior da comunicacédo é levar a mensagem ao seu destino
correto. Bergo (1982, apud FARIA, 1982, p. 1) afirma que “o objetivo da
comunicacdo é afetar, influenciar, € mais util definir o objetivo como meta de um

criador ou receptor de mensagens do que como a qualidade da mensagem em si”.

2.4.1 Objetivos da comunicacao

Toda comunicacdo tem seu objetivo, de chegar até o receptor com o
mesmo pensamento do emissor, para que 0 mesmo entenda o pensamento da
pessoa que enviou a mensagem assim sendo compreendido.

Para Chiavenato (2004, p. 75), a comunicagcdo tem como objetivo
transferir informagdes de individuo para individuo assim trocando-as e fornecendo
conhecimento de ambas as partes.

A comunicacdo tem como objetivo a troca de mensagem e sentimento.
Cada ser humano sente a necessidade de se comunicar, seja para trocar
informagdes ou para uma conversa informal entre ambas as partes. A comunicacao
esta ligada diretamente ao nosso dia-a-dia, uma conversa, a leitura, uma mensagem
sem sons, No entanto, € preciso que o receptor a compreenda sem dificuldade. E por
meio da comunicacado, que a cada dia que passa, obtém-se mais informagdes sobre
o mundo e as pessoas, além disso, conhecemos mais as pessoas com guem
convivemos. Logo, a comunicacdo se torna muito importante, principalmente, na
organizagdo, onde lidamos com varios tipos de pessoas e de culturas diferentes,
cada uma com seu ponto de vista, de acordo com sua vivéncia e experiéncia (FARIA
1982).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, serdo apresentados tipos e métodos de pesquisas para

elaboracao deste trabalho.

3.1 METODO E CIENCIA

Os topicos a seguir descrevem as definicbes sobre o método e a ciéncia.

3.1.1 Método

Método é um processo que serve para observar e coletar possiveis
dados. O método quer descobrir a realidades dos fatos, também € um guia para o
uso nas ciéncias sociais.

Segundo Lakatos (1991, p. 39) salienta que é “todas as ciéncias
caracterizam-se pela utilizacdo de métodos cientificos; em contrapartida, nem todos
os ramos de estudo que empregam estes métodos sao ciéncia.”

Ja para Cervo e Bervian (1996, p. 21) “o método € apenas um conjunto
ordenado de procedimentos que se mostraram eficiente, ao longo da Historia, na
busca do saber”.

Com base nos autores acima citados conclui-se que método é uma etapa

do estudo cientifico no qual podemos identificar determinados objetivos estudados.

3.1.2 Ciéncia

A ciéncia € o estudo do conhecimento que relata toda teoria para
compreender a atividade desenvolvida pelo homem, ou seja, € uma reavaliacdo de
resultados que aproxima a verdade através do método.

De acordo com Demo (1987, p. 75), ciéncia é definida como:

Diziamos que a ciéncia € uma questdo de aproximacdo sucessiva e
crescente de realidade. Nunca a esgota, seja por razdes légicas, seja por
razfes sociais. Todavia, fazemo-nos sempre a idéia de uma ciéncia perfeita,

aquela que nos da o conhecimento completo da realidade de dominio
pratico total.
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Ja para Cervo e Bervian (1996, p. 8) “a ciéncia € entendida como uma
busca constante de explicacdo e solucdes, de revisdo e reavaliacdo de seus
resultados e tem a consciéncia clara de sua falibilidade e seus limites.”

Com base nas afirmacfes dos autores citados, conclui-se que ciéncia é

um estudo de resultados de demonstracédo de experiéncia de forma teorica.

3.2 PESQUISA E TIPOS DE PESQUISA

A seguir se relacionam 0s conceitos e 0s tipos de pesquisa.

3.2.1 Pesquisa quanto a natureza

A pesquisa quanto a natureza se divide em pesquisa basica.

3.2.2 Pesquisa basica

A pesquisa se realizar4 para apontar a ampliacdo dos conhecimentos
tedricos, sem se preocupar com resultados na pratica. Também responsavel pelos
desenvolvimentos cientificos.

Para Lakatos e Marconi (2006, p. 20) a pesquisa béasica é:

Aquela que procura o processo cientifico a ampliagcdo de conhecimentos
tedricos, sem a preocupacgdo de utiliza-los na pratica. E a pesquisa formal,

tendo em vista generalizagfes, principios e leis. Tem por meta o
conhecimento pelo conhecimento.

Este presente estudo é de forma basica porque busca-se alcancar o efeito

para aumentar o conhecimento do assunto abordado.

3.3 ABORDAGEM DA PESQUISA

Abordagem da pesquisa serd realizada de forma qualitativa e quantitativa.
Para descrever melhor sobre a pesquisa qualitativa o pesquisador busca interpretar

fatos como destaca Appolinario (2006, p. 55):
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Na pesquisa qualitativa o pesquisador procura reduzir a distancia entre a
teoria e os dados, entre o contexto e a a¢do, usando a ldgica da analise
fenomenologica, isto €, da compreenséo dos fendmenos pela sua descri¢cao
e interpretacéo.

A pesquisa quantitativa € a forma de medir opiniées, pois de acordo com
Ramos e Busnello (2003, p. 25), em “Quantitativa: tudo pode ser quantificavel, o que
significa traduzir em numeros opinides e informacdes para classificar e analisa-las”.

Neste estudo serdo utilizadas as duas formas qualitativas e quantitativas.
A forma qualitativa é usada para buscar percepcéo e entendimento sobre a natureza
geral de uma questdo, abrindo espaco para interpretacdo. Ja a forma quantitativa
por ser adequada para apurar opinides, atitude explicita e consciente do entrevistado

na empresa estudada.

3.3.1 Quanto ao objetivo da pesquisa

O objetivo da pesquisa € buscar as informac¢des que possam ser estudas

para melhorar o atendimento da instituicdo estudada.

3.3.2 Pesquisa descritiva

A pesquisa descritiva abrange aspecto de um contexto social, a mesma
procura descrever um desenvolvimento de analise que permite identificar dados
diferentes. De acordo com Cervo e Bervian (2002, p.66) “A pesquisa descritiva
observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos (variaveis) sem
manipulados.”. Desta forma a pesquisa descritiva, irA mostrar ao pesquisador a
realidade de melhor compreenséo por meio de observacéo e analise.

A pesquisa descritiva € desenvolvida nas ciéncias humanas e sociais,
abordando dados e problemas que merecem mais atencdo, cujo registro nao séo
encontrados em documentacao.

Neste estudo a pesquisa sera de forma descritiva, procurara saber o
comportamento e as opinides dos clientes sobre a instituicdo estudada, buscando

saber também a sua visdo com relacéo ao atendimento dos funcionarios.
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3.3.3 Pesquisa exploratoria

A pesquisa exploratéria fard um estudo preliminar do principal objetivo da
pesquisa, pode-se alcancar com uma amostra, permitindo o pesquisador definir o
problema abordado.

O estudo contard& com a pesquisa exploratéria porque ira pegar

informacgdes para analisar a situacao da satisfacéo do cliente dentro da instituicao.

3.4 PROCEDIMENTOS TECNICOS

O procedimento técnico da pesquisa sera de forma bibliografica. Para
realizar essa analise bibliografica a pesquisadora faz uma classificacdo de temas
para ser trabalhado, em cima desses assuntos com ajuda de outros estudiosos e
explorando aspectos ja publicados.

Segundo Cervo e Bervian (1996, p. 48), “a pesquisa bibliografica procura
explicar um problema a partir de referéncias tedricas publicadas em documentos.
Pode-se realizar independente ou como parte da pesquisa descritiva ou
experimental”.

A pesquisa abordada tera um estudo com auxilio de livros, que é eficaz
para levantamento de dados que possam trazer informacdes aceitaveis para a

resolucao dos problemas da instituicdo estudada.

3.4.1 Populagéo e Amostra

A pesquisa terd uma populacdo de 557 e uma amostragem de 232
clientes. Para estes sera aplicado um questionario com intuito de se estudar a
satisfacdo dos mesmos em relacdo ao atendimento que a agéncia oferece.

A populacdo é uma soma de pessoas que possam definir a sua
satisfacdo. Destaca Cervo e Bervian (1996, p. 73), que “pode referir-se a um
conjunto de pessoa, de animais ou de objetos que representam a totalidade de
individuos que possuam as mesmas caracteristicas definidas para um estudo”.

Ja amostragem é um subconjunto de sujeito retirado de uma populacao

por meio de amostra. Para Cervo e Bervian (1996, p. 73), “Amostragem: a pesquisa
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procura estabelecer generalizacdo a partir de observacdes em grupo ou conjunto de
individuos chamado de populacéo ou universo”.

A instituicAo Caixa Econdmica Federal conta com 557 clientes ativos,
desta forma sera aplicada a forma de Barbeta com erro de 5%.

Para o célculo da amostra, foi utilizada a formula de Barbetta (2004, p.
60):

~ Nn, _ 1
n_N+n0 b E

Onde:
n = Amostra considerando a populacao N. (Finita)
N = Tamanho da populacéo

n, = Amostra considerando a populacao infinita

E.= Erro amostra

Assim o calculo fica da seguinte formula:

No=1/0,052 =400

N= 557 x 400 / 557 + 400
N = 222.800 / 957

N = 232

Desta maneira com erro amostral chega-se a uma amostra final de 232

clientes.
3.4.2 Instrumento de coleta de dados
O instrumento de coleta de dados sera um questionario elaborado pela

prépria pesquisadora e aplicado na prépria instituicdo. Este questionario contém no

total 24 questdes, sendo que 20 sdo fechadas e 4 sédo abertas.
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3.4.3 Processo de Coleta de Dados

A coleta de dados é uma etapa da pesquisa que obtém dados da
realidade para aplicacéo técnica.

De acordo com Cervo e Bervian (1996, p. 134), “A coleta de dados, tarefa
importante na pesquisa, envolve diversos passos, como a determinacdo da
populacéo a ser estudada, a elaboragéo do instrumento de coleta, a programacéao da
coleta e também os dados e a propria coleta”.

A coleta de dados serd em forma de questionario que, para Cervo e
Bervian (1996, p. 138):

O questionario é a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita
medir com exatiddo o que se deseja. Em geral, a palavra “questionario”
refere-se a um meio de obter respostas as questbes por formula que o
proprio informante preenche.

Desta forma o questionario terd perguntas fechadas e abertas, aplicado
na propria instituicdo que sera entregue diretamente ao entrevistado assim podendo

esclarecer duvidas com relacdo as questdes abordadas.

3.4.4 Historico da empresa em estudo

A empresa em questdo € uma agéncia bancaria, Caixa Econbmica
Federal da Cidade de Turvo — SC, onde foi feito um estudo sobre a satisfacdo dos
seus clientes.

No dia 12 de janeiro de 1861, na cidade do Rio de Janeiro, iniciou-se a
historia da CAIXA e a sua obrigacdo com o povo brasileiro. Criada com o intuito de
incentivar a poupanca e de conceder empréstimos sob penhor, em 1931, a Caixa
inaugurou a operagao e empréstimos em consignacdo, sendo que no mesmo ano,
comecgou a operar com carteira hipotecéria para aquisicdo de bens imodveis para
pessoa fisicas.

Ao longo da sua histéria, a CAIXA cresceu e se desenvolveu,
diversificando sua missdo e expandido sua area de atuacdo. Hoje atende

correntistas, trabalhadores, beneficiarios de programas sociais e aposentados. S&o
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mais de 28 milhdes de clientes e 23 milhdes de cadernetas de poupanca, o0 que
corresponde a 31% de todo o mercado de poupanca nacional.

Aos 150 anos, a CAIXA consolidou-se como um banco de grande porte,
uma empresa publica, que é sinbnimo de responsabilidade social.

A agéncia em estudo esta localizada no Extremo Sul Catarinense, na
cidade de Turvo, foi inaugurada no ano de 1981, no dia 27 de maio e hoje atende
sete municipios, sendo eles: Ermo, Jacinto Machado, Meleiro, Morro Grande, Timbé
do Sul e Turvo. Também estdo vinculadas a agéncia seis lotéricas e quatro
correspondentes.

Hoje, a agéncia de Turvo, conta com doze (12) funcionarios, uma (1)
estagiaria, uma (1) telefonista e duas (2) recepcionistas no total sdo dezesseis (16)
trabalhadores dentro da agéncia,

Implantando programas, criando produtos e modernizando sua marca, a

Caixa continua escrevendo sua historia.

3441 Missao

Atuar na promocdo da cidadania e do desenvolvimento sustentavel do
Pais, como instalacéo financeira, agente de politicas publicas e parceira estratégica

de Estado brasileiro.

34472 Valores

Sustentabilidade econémica, financeira e socioambiental,
Valorizag&o do ser humano;

Respeito a diversidade;

Transparéncia e ética com o cliente

Reconhecimento e valorizagao das pessoas que fazem a CAIXA,

NN N N NN

Eficiéncia e inovag&o nos servigos, produtos e processos.

3.4.4.3 Organograma



Gerente Geral

Gerente de

Relacionamento

Auto- Pessoa Pessoa Supervisor

Atendimento Juridica Fisica Habitacao de Canais Area Social Caixas

Figura 1 — Organograma da agéncia Turvo — SC.
Fonte: Dados da organizacéo, 2011.
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4 EXPERIENCIA DA PESQUISA

Neste capitulo, apresentam-se os resultados da pesquisa aplicada com os

clientes da CEF do Municipio de Turvo — SC. Com as entrevistas realizadas, a seguir

foi feito o levantamento dos dados com o auxilio de tabelas e graficos e,

posteriormente, fora analisadas as respostas obtidas através dos questionarios.

O questionario foi aplicado em um dia normal de trabalho aos clientes que

procuravam a agéncia, estes responderam e o0 entregaram no mesmo momento.

PERFIL DO CLIENTE

Nesta subdivisdo serdo analisados alguns dados a respeito do perfil do

cliente.

Tabela 1 — Sexo

Itens Respostas Porcentual
Masculino 112 48%
Feminino 120 52%
Total 232 100%
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
Gréfico 1: Sexo
Sexo
52% ,
M Masculino
M Femenino

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
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Com relacdo aos dados coletados que diz respeito ao sexo, para o

masculino a pesquisa constatou 48%, sendo que o indice foi menor que o feminino,

gue obteve 52%. Observa-se que o fluxo de mulheres € maior nesta agéncia.

Tabela 2 — Idade

Itens Respostas Porcentual
Menos de 25 anos 58 25%
De 25 a 45 anos 113 49%
Acima de 45 anos 61 26%
Total 232 100%
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
Gréafico 2: Idade
Idade
26% 25%
W Menos de 26
mDe25a45
M Acima de 45
49%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Analisando os dados com relacdo a idade, a pesquisa revelou que 25%
tém menos de 25 anos; 49 % tém entre 25 e 45 anos e que 26 % tém acima de 45

anos. O fluxo de jovens na area dos negocios bancarios é maior.
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Tabela 3 — Estado Civil

Itens Resposta Porcentual
Solteiro 60 26%
Casado 152 65%
Vidvo 11 5%
Outros 9 4%
Total 232 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Grafico 3: Estado civil

Estado civil
50\ 4%

26%

M Solteiro
M Casado
“Viuvo

W Qutros
65%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Quanto ao estado civil, constatou-se pela andlise dos dados coletados
gue 26% dos entrevistados séo solteiros; 65% sdo casados; 5% sao viuvos e 4%
estao entre outros.

O ingresso de pessoas casados no ambiente bancéario é maior a cada dia

gue passa e deve-se ter um atendimento diferenciado para atragédo dessa clientela.
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Tabela 4 — Qual sua profissao

Itens Respostas Porcentual
Empreséario 34 15%
Agricultor 22 10%
Comerciario 47 20%
Industriario 22 9%
Funcionério Publico 66 28%
Outros 41 18%
Total 232 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Gréafico 4: Profissao

Profissao
18% 15%

10% M Empresario
M Agricultor
M Comerciario

20% W Industriario

® Funcionario Publico
M Outros

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Para a profissdo dos clientes, analisando os dados obtidos da pesquisa,
destaca-se que na agéncia de Turvo 15% de clientes entrevistados sdo empresarios;
10% sao agricultores; 20% sdo comerciarios; 9% sao industriarios e a demanda com
maior incidéncia foi de funcionarios publicos com 28% dos clientes pois o0s
funcionarios publicos de demais regides procuram a CAIXA; e 18% possuem outras

profissdes.
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Tabela 5 — Municipio que reside

Itens Respostas Porcentual

Turvo 88 38%
Jacinto Machado 31 13%
Ermo 28 12%
Timbé do Sul 33 14%
Meleiro 39 17%
Outros 13 6%

Total 232 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Grafico 5: Municipio que reside

Municipio que reside
6%

17%

38% W Turvo

M Jacinto Machado
M Ermo

M Timbé do Sul

M Meleiro

MOQutros

14%

12%
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Considerando os dados em relagcdo ao municipio que reside, constou-se
qgue a maioria dos clientes é de Turvo, com 38%; 13% s&o do Municipio de Jacinto
Machado; 12% de Ermo; 14% s&o de Timbé do Sul; 17% sdo de Meleiro; e 6% séo

de outros Municipios.
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Tabela 6 — Vocé é um cliente CAIXA

Itens Respostas Porcentual
Pessoa Juridica 8 3%
Pessoa Fisica 192 83%
Ambos 32 14%
Total 232 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Gréfico 6: Cliente CAIXA

Cliente CAIXA

14% 3%

M Pessoa Juridica
M Pessoa Fisica

83%  ®™Ambos

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Dos clientes da Caixa, verificou-se que 3% sdao clientes pessoa juridica; ja

com 83% dos clientes sédo pessoa fisica e os demais com 14%, sdo ambos.
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Tabela 7 — Qual tipo de conta vocé possui

Itens Respostas Porcentual
Conta corrente 127 55%
Conta eletrdnica 47 20%
Demais servigos 58 25%
Total 232 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Grafico 7: Tipo de Conta

Conta que possui
25%

95% ® Conta Corrente

W Eletrénica
® Demais Servicos

20%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Pode-se observar que a maior parte dos clientes possui conta corrente,
com 55% dos entrevistados; 20% possuem conta eletrbnica; e 25% dos clientes

usufruem os demais servigcos da agéncia em Turvo.
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Tabela 8 — Quanto tempo vocé é cliente CAIXA.

Itens Respostas Porcentual
Menos de 1 ano 49 21%
De 1 a 5 anos 120 52%
De 6 a 15 anos 60 26%
Acima de 15 anos 3 1%
Total 232 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Gréfico 8: Tempo cliente CAIXA

Tempo cliente CAIXA
1%
\ 21%

®Menosde 1ano
MDe1abanos
mDe6a15anos
Macima de 15 anos

52%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Com relacéo ao grafico acima, que diz a respeito ao tempo cliente Caixa,
21% dos pesquisados possuem conta a menos de 1 ano; 52% possuem conta entre
1 e 5 anos; 26%, de 6 a 15 anos e 1% séao clientes Caixa com mais de 15 anos.
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ATENDIMENTO DOS FUNCIONARIOS CAIXA

Nesta subdivisdo sera analisado como o0s clientes observam o

atendimento dos funcionarios Caixa.

Tabela 9 — Como vocé avalia o atendimento individual

Itens Respostas Porcentual
Excelente 39 17%
Bom 190 82%
Regular 3 1%
Total 232 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Grafico 9: Atendimento individual

Atendimento Individual
1%

17%

M Excelente

®Bom

82% ®Regular

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

O gréfico acima mostra os dados em relacdo ao nivel se satisfacdo do
atendimento individual, onde mostra que 17% consideram o atendimento excelente;
82% bom e 1% avaliam como regular.

A verificacdo é que a maioria dos clientes esta satisfeito com o

atendimento.
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Tabela 10 — Como vocé avalia a facilidade de acesso ao Gerente responsavel pela

instituicao.
Itens Respostas Porcentual

Excelente 108 46%

Bom 120 52%

Regular 4 2%

Total 232 100%
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
Gréfico 10: Acesso ao gerente

Acesso ao gerente
2%
46% ® Excelente
®Bom
52% ® Regular

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

No acesso ao gerente, o grafico mostra que, entre os entrevistados, 46%

dos clientes dizem que o0 acesso ao gerente € excelente; ja para 52% € bom; 2%

consideram regular o acesso.



Tabela 11 — Como vocé avalia o setor habitacional.
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Itens Respostas Porcentual
Excelente 17 7%
Bom 142 61%
Regular 48 21%
Ruim 25 11%
Total 232 100%
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
Gréfico 11: Setor habitacional
Setor Habitacional
%
W Excelente
M Bom
W Regular
®Ruim

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Analisando o grafico acima, a satisfacdo com

relacdo ao setor

habitacional, revela que 7% consideram o atendimento excelente; 61% dizem ser

bom; 21% consideram regular ja com 11% dos clientes consideram ruim.
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Tabela 12 — Como vocé avalia o Setor Social (FGTS, PIS, Beneficio etc.).

Itens Respostas Porcentual
Excelente 81 35%
Bom 144 62%
Regular 4 2%
Ruim 3 1%
Total 232 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Grafico 12: Setor social

Setor Social

2%.] 1%

W Excelente
®Bom

M Regular
®Ruim

62%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Conforme demonstrado no grafico acima, 35% do atendimento no setor
social é excelente; 62% dos clientes consideram o atendimento bom; ja 2% dos

pesquisados analisam como regular e 1% avaliam como ruim.



Tabela 13 — Como vocé avalia o Setor empresarial.

49

Itens Respostas Porcentual
Excelente 63 27%
Bom 169 73%
Total 232 100%
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
Gréfico 13: Setor empresarial
Setor Empresarial
27%
M Excelente
®Bom

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

No que diz respeito ao atendimento do setor

empresarial, dos

pesquisados, 27% avaliam o atendimento como excelente; outros 73% consideram

como bom o atendimento.




Tabela 14 — Como vocé avalia o atendimento telefénico.
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Itens Respostas Porcentual
Excelente 94 41%
Bom 138 59%
Total 232 100%
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
Grafico 14: Atendimento telefénico
Atendimento Telefonico
M Excelente
HBom

59%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

No gréfico acima, em relagdo ao atendimento telefénicos, os dados

demonstram que 41% dos pesquisados avaliam como excelente; a maior parte dos

pesquisados com 59% consideram muito bom o atendimento telefénico.



Tabela 15 — Como vocé

avalia a capacidade dos
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funcionarios resolveram os

problemas.
Itens Respostas Porcentual
Excelente 13 6%
Bom 213 92%
Regular 6 2%
Total 232 100%
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
Graéfico 15: Capacidade dos funcionarios
Capacidade dos Funcionarios
26 6%
®Excelente
¥
99% Bom
M Regular

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Para a capacidade dos funcionarios, conforme os dados coletados, 6%

dos pesquisados avaliam que a capacidade dos funcionarios de resolverem o0s

problemas é excelentes; ja para 92% capacidade dos mesmos € bom e para 2% é

regular.
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Tabela 16 — Como vocé classifica agilidade dos funcionarios do caixa no

atendimento da agéncia.

Itens Respostas Porcentual
Excelente 18 8%
Bom 209 90%
Regular 5 2%
Total 232 100%
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
Grafico 16: Agilidade dos caixas
Agilidade dos Caixas
0
Zhy 8%
W Excelente
®Bom
90%
W Regular

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Conforme o grafico acima, que mostra os dados em relacdo a agilidade

dos caixas, com 8% dos pesquisados classificam como excelente; porém 90%

revelam ser bom; ja 2% classificam como regular.
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Tabela 17 - Como vocé avalia o atendimento dos caixas.

Itens Respostas Porcentual
Excelente 65 28%
Bom 165 71%
Regular 2 1%
Total 232 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Grafico 17: Atendimento dos caixas

Atendimento dos Caixas

1%

. 28%

M Excelente
M Bom
W Regular

1%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Em relacdo o atendimento dos caixas dentro da agéncia, de acordo com o
grafico acima, observa-se que 28% dos entrevistados consideram excelente; para

71% o atendimento é bom; ja 1% avaliaram como regular.
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Tabela 18 — Como vocé classifica o tempo de espera para ser atendido pelos caixas

€ por outro setor.

Itens Respostas Porcentual
Excelente 15 6%
Bom 181 78%
Regular 36 16%
Total 232 100%
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
Gréfico 18: Tempo de espera
Tempo de espera
16% 6%
W Excelente
M Bom
®Regular

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Para o tempo de espera para serem atendidos pelos demais setores, de

acordo comos dados coletados, observa-se que 6% consideram excelente; ja 78%

classificam que o tempo de espera € bom; 16% dos pesquisados consideram estar

regular.

O tempo de espera esta relacionado ao fato de a agéncia possuir 2 ou 3

Guichés de caixa e possuir poucos funcionarios para o atendimento.
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INFRA ESTRUTURA DA AGENCIA

Nesta subdivisdo vamos analisar com os dados coletado, como é a
satisfacdo dos clientes devido a infraestrutura.

Tabela 19 — A seguranca dentro da agéncia, como vocé avalia.

Itens Respostas Porcentual
Excelente 73 32%
Bom 151 65%
Regular 8 3%
Total 232 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Graéfico 19: Seguranca

Seguranca
3%

32%

M Excelente
M Bom
® Regular

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Conforme a demonstragdo do gréfico acima, pode-se analisar que o0s
pesquisados avaliam a seguranca dentro da agéncia, 32% como excelente; 65%
avaliam como bom; 3% avaliaram como regular.

Devido os segurancas serem rigidos com os clientes na passagem da

porta giratoria, muitos clientes consideraram a seguranca como ‘bom’.
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Tabela 20 — Sobre o espaco fisico da agéncia, como vocé classifica.

Itens Respostas Porcentual
Excelente 7 3%
Bom 134 58%
Regular 77 33%
Ruim 14 6%
Total 232 100%
Fonte: Dados da pesquisa, 2011.
Graéfico 20: Espaco fisico
Espaco fisico
6% 3%
® Excelente
®Bom
W Regular
® Ruim

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Em relacdo ao espaco, conforme os do grafico, pode-se observar que 3%
dos pesquisados avaliam o espaco fisico como excelente; para 58% é bom; 33%
avaliaram como regular e 6% ruim.

O indice ‘regular’ foi atribuido ao fato de ser uma agéncia bancaria e ter

um espaco fisico inadequado.
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SATISFACAO DO CLIENTE

Nesta subdivisdo vamos analisar qual € a satisfacdo e opinides dos

clientes, em um amplo geral.

Tabela 21 — Em sua opinido, de todos os setores qual vocé tem mais contato na

agéncia, qual é o que vocé se sente mais acolhido.

Itens Respostas Porcentual

Caixas 51 22%
Setor Social 47 20%
Auto Atendimento 24 10%
Setor Gerencial 27 12%
Setor Empresarial 30 13%
Setor Habitacional 14 6%

Todos os setores 39 17%
Total 232 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Graéfico 21: Setor que se sente mais acolhido

Setor que se sente mais acolhido

6% m Caixas

M Setor Social

W Auto atendimento
m Gerencial

. M Empresarial
20% ™ Habitacional

® Todos Setores

12%

10%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Conforme a demonstragéo do grafico acima, os pesquisadores deram sua

opinido sobre os setores que 0s mesmos se sentem mais acolhidos, 22% disseram
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ser o setor Caixa; para 20% ¢é o setor social; 10% optaram pelo auto-atendimento;
12% opinaram pelo setor gerencial; o setor empresarial teve 13% da opinido dos
guestionados; ja o setor habitacional obteve 6% do setor mais acolhedor; e com 17%

os clientes opinaram que em todos o0s setores se sentem acolhidos nesta agéncia.

Tabela 22 — Numa escala de 0 a 10, qual seria sua nota para os produtos e servi¢cos
oferecidos pela CAIXA.

Notas Respostas Porcentual
7,0 51 22%
8,0 140 60%
9,0 41 18%
Total 232 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Gréfico 22: Nota para produtos e servicos da CAIXA

Nota para produtos e servicos da CAIXA

18% 22%

® Nota 7
®Nota 8
®Nota 9

60%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

De acordo com o grafico acima, observa-se que entre os pesquisados,
22% avaliaram com a nota 7 para os produtos e servicos que a CAIXA oferece ao
seus clientes; 60% avaliaram com nota 8; ja com 18% consideram a nota 9.
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Tabela 23 — Numa escala de 5 a 10, qual seria seu nivel de satisfacdo em relacdo a

essa agéncia da CAIXA.

Notas Respostas Porcentual
7,0 40 17%
8,0 150 65%
9,0 39 17%
10 3 1%
Total 232 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Grafico 23: Nota para o nivel de satisfacdo da agéncia

Nota para o nivel de satisfacao da agéncia

1%
17% 17%

®Nota 7,0
M Nota 8,0
®Nota 9,0
® Nota 10
65%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

De acordo com os dados revelados no grafico acima, analisa-se que, em
relacdo ao nivel de satisfacdo, entre os pesquisados, 17% avaliaram-0 com a nota
7,0; 65% deram nota 8; 17%, a nota 9; e 1% avaliaram a sua satisfacdo em termos

gerais com a nota 10.
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Tabela 24 — Qual séo suas reclamacdes com relacdo ao atendimento ao cliente.

Reclamacoes Respostas Porcentual
Melhorar o espaco fisico 69 30%
Melhorar o atendimento habitacional 38 16%
Demora na fila do Caixa 45 19%
Nenhuma reclamacéo 80 35%
Total 232 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

Graéfico 24: Reclamacdes

Reclamacoes
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Fonte: Dados da pesquisa, 2011.

De acordo com o gréfico, os pesquisados demonstram algumas
reclamacdes, 30% consideram que teria que ser melhor o espaco fisico da agéncia;
16% das reclamacoes foi quanto ao melhor atendimendo habitacional; 19%
consideraram que a demora na fila dos caixas; 35% dos pesquisadores nao tém

nenhum tipo de reclamacdes a fazer.
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4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Nos dados coletados na pesquisa, refereciam-se alguns dados
importantes, como o sexo dos entrevistados, onde o0 mesmo demonostra ser maioria
feminino. A idade também é outro dado, pois revela que a maioria tem entre 25 e 45
anos, uma faixa etaria jovem para o publico bancario. Para o estado civil, a
propor¢cdo maior foi para os casados. J4 para a profissdo, o destaque ficou para os
funcionarios publicos, que foram maioria, seguidos por comerciarios, empresarios,
agricultores, industriarios e outras profissdes. Para o municipio de residéncia, Turvo
€ a proporcéo maior dos entrevistados.

Dos clientes CAIXA, a maioria respondeu ser pessoa fisica e possuidores
de conta corrente, com tempo de cliente entre 1 e 5 anos.

Para as questdes do atendimento, a avaliacdo do atendimento individual
obteve seu maior resultado no conceito ‘bom’. O que revela que os clientes néo
estao totalmente satisfeitos e que existe alguma reclamacéo.

Pois, de acordo com Dantas (2004, p. 21),

A alta incidéncia de respostas insatisfatérias para os problemas de
atendimento é, em si, razdo suficiente para que as organizacbes se
esforcem mais na recuperacdo de servicos. Afinal, a recueracdo excelente
de um servico proporciona uma boa oportunidade para reforcar o
relacionamento com os clientes e criar a fidelidade de sua parte.

No acesso ao gerente da agéncia, os entrevistados avaliaram como
“bom”, porém o conceito “excelente” teve uma Otima proporcdo também dos
entrevistados. O acesso ao gerente demonstra aos clientes o seu valor dentro da
empresa. Ou seja, o cliente ndo quer ficar passando de pessoa em pessoa,
explicando inUmeras vezes seu problema, ele apenas quer uma solucéo e esta cabe
a pessoa responsavel.

Na avaliacdo dos setores da agéncia, o setor habitacional, teve como
maior resultado o conceito “bom”, ficando o conceito “regular” em segundo; para o
setor social (FGTS, PIS, Beneficios, etc), o conceito “bom” também teve a maior
proporcdo dos entrevsitados, porém o0 conceito “excelente” teve a segunda
proporcao; ja o setor empresarial, também, obteve a maior proporcdo para o
conceito “bom” e em segundo ficou o “excelente”. S&o setores importantes da

agéncia, portanto os mesmos deverdo ser revistos, pois apesar de o social e o
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empresarial terem o conceito “excelente” como segunda opc¢ao dos entrevistados, 0
conceito “bom” teve uma grande propor¢cdo dos mesmos.

O atendimento telefébnico da agéncia teve como maior conceito o ‘bom’,
tendo como segunda opcdo o0 “excelente”. Para a capacidade dos funcionéarios da
agéncia em solucionarem os problemas, o conceito “bom” teve 92% dos
entrevistados, prém o conceito “regular’ teve 6% das opinibes. Estes dados
demonstram que a capacidade funcional teve ser revista, pois a demonstracao dos

nameros compara-se ao que diz Dantas (2004, p. 42), que revela:

[...] a par dos discursos bonitos e da pretensa orienta¢@o para o cliente, o
gque se vé na maioria das organizacdes sao pessoas despreparadas para o
atendimento, ambientes inadequados, msituagcdes comuns em que parece
existir um prazer mérbido no ato de dificultar as coisas para as pessoas que
consomem bens e servicos.

A falta de preparo, de comprometimento com as fun¢des também séo
causas e consequéncias do ato de atender bem ao cliente.

Estes dados também se revelam quanto a agilidade dos funcionarios no
atendimento, onde o conceito “bom” foi o mais indicado pelos entrevistados.

Para Dantas (2004) o atendente deve agir como empresa e pensar como
cliente, precisa ter o conhecimento da empresa, de seus produtos e servicos, além
de ter a capacidade e autonomia de resolver problemas e tratar cada cliente como
anico.

Na avaliacdo do atendimento dos caixas da agéncia, novamente o
conceito “bom” foi o mais lembrado, sendo que o “excelente” também teve boa
porcentagem entre os entrevistados. Estes dados ficaram evidentes, também, para o
tempo de espera na fila para atendimento nos caixas. Para o perfil do atendente,
Dantas (2004), sugere algumas dicas como: deve dar boas vindas ao cliente; ser
conscientemente cortés; mostrar boa vontade no trato com o cliente; dispensar toda
atencédo ao cliente; ser rapido e atender de imediato; prestar orientacado segura; falar
sempre a verdade ao cliente; demonstrar preocupacdo e interesse; prever
problemas e exercitar solucdes.

Para a infraestrutura da agéncia, os dados coletados com relacdo a
seguranca tiveram 0 conceito “bom” como maior porcentagem, mas 0O conceito

“excelente”, foi também lembrado e com boa porcentagem entre os entrevistados, 0
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gue demonstrou que os mesmos entendem que o fator segurancga € importante para
a agéncia.

Quanto ao espaco fisico da agéncia, o conceito “regular’ teve 33% de
percentual dos entrevistados, o que revela ser um fator bastante preocupante para a
empresa, afinal regular ndo um conceito que se espera dentre os clientes.

Dantas (2004, p. 58), revela que “o ambiente do atendimento deve ser
limpo, bem decorado e bem sinalizado. Deve ser funcional e, na medida do possivel
automatizado, confortavel, para o cliente e para o atendente.” A agéncia de Turvo
nNao possui um espaco confortavelmente apreciavel aos seus clientes. Por se tratar
de uma agéncia com grande numeros de clientes e atendimentos, deveria ter um
espaco mais amplo, com divisbes ampliadas para os setores. A andlise do local
demonstrou tal dificuldade, bem como os clientes — entrevistados, revelam também
tal evidéncia.

Na analise da satifacao do clientes, a pergunta era em qual dos setores 0
cliente se sentia mais acolhido, sendo que os dados revelaram que o setor com
melhor conceituagcédo foi o setor dos caixas (22%), depois ficou o social (20%),
empresarial (13%), gerencial (12%), auto atendimento (10%) e habitacional (6%). O
acolhimento, conforme dados, se revela dividido entre os setores. Nenhum destes se
evidenciou com grande vantagem sobre outro.

Dantas (2004, p. 72), expde que “O valor que o cliente percebe nos
servicos esta relacionado diretamente a questdo da satisfacdo.” Ou seja, o cliente
satisfeito € o Unico objetivo que uma empresa precisa ter e concentrar suas energias
para conseguir. Capacitar, treinar pessoal; investir em espaco, tecnologias, para que
o bom funcionamento seja evidenciado na satisfagéo do cliente.

Quando solicitado aos entrevistados que dessem uma nota aos produtos
e servicos da agéncia, 60% dos mesmos deram a nota 8; para 22%, a nota ideal € 7;
ja para 18%, é 9. Apesar das notas serem boas, ainda existem problemas a serem
resolvidos, pois nenhum dos entrevistados mencionou a nota 10.

Dantas (2004, p. 75), coloca que “o atendimento ao publico é uma
atividade relativamente simples, mas que se torna complexa pelo fato de se estar
lidando com seres humanos que, ao procurar a empresa ou organizacao, ja vém
com uma expectattiva formada.”

E é dessa expectativa que vem a satisfacdo. Quando ndo suprida,

insatifaz; quando supre, satifaz; quando supera, encanta e fideliza o cliente.
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E a falta de satisfacdo provoca reclamacodes, que conforme os dados da
pesquisa estdo relacionadas a melhor espaco fisico; a demora na fila dos caixas; e o
atendimento no setor habitacional. Sado setores que precisam de uma melhor
adaptacao para que a satisfacéo do cliente possa ser atendida.

Diante das reclamacdes e dos dados coletados, como sugestdo de
melhorias, fica evidente que o espaco fisico € o grande obstaculo, pois se trata de
uma agéncia que atende a muitos clientes e representa um nimero de municipios da
regido, além de Turvo, portanto deveria ter instalagbes maiores, com espaco mais
bem direcionada a cada setor. O investimento da infraestruruta deve ser a primeira
acéo de melhoria da empresa.

Em segundo momento, o nimero de atendentes e a capacitagdo destes
para o melhor atendimento. O nimero € devido a reclamacdo do tempo de espera
nas filas, ja a capacitacdo € uma forma de proporcionar ao funcionario e,
consequentemente, ao cliente uma forma mais adequada de abordagem,
atendimento e direcionamento dos problemas ou mesmo a solucao deles.

Os setores também podem ser melhor estruturados, evidenciado aos
clientes o que faz cada setor e como o cliente precisa agir dentro da agéncia para ter
0 seu problema solucionado.

As reclamacdes existem, porém o que a empresa nao deve deixar é de
ouvir a reclamacéo e dar a ela seu devido valor, afinal a reclamc¢éo € a medida da
satisfacdo do cliente. Cabe a empresa saber se orientar através desta.

» Sugestbes: ampliacdo da agéncia ou construcdo de uma nova unidade,
necessario um guarda volume, contratacdo de novo funcionarios, Curso de

aperfeicoamento para melhorar o atendimento, Mais 2 guichés de CAIXAS.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A satisfacdo do cliente, atualmente, € o maior objetivo da empresa. Nada,
nenhuma empresa prospera se seu cliente ndo estiver satisfeito. Mas como saber se
o cliente esta satisfeito?

Pesquisa de satisfacdo € uma sugestao para que as empresas consigam
tal dado, mas analisar o cliente, seu comportamento dentro da prépria empresa,
também, pode revelar sua opinido a respeito da sua satisfacdo com a empresa.

O que a empresa jamais pode deixar de fazer é ignorar uma reclamacao,
ela € o medidor da satisfacdo. Cliente que reclama € aquela que se utiliza dos
servicos e produtos e saber de suas necessidades e opinides a respeito destes
servi¢cos ou produtos é a grande sacada da empresa.

Pontos positivos e negativos devem ser estudados a todo momento, pois
pontos positivos sdo muito bons, mas 0s negativos sdo aqueles que evidenciam, de
fato, no que a empresa precisa se empenhar para obter a satisfagcéo do cliente.

Toda reclamacéo, entdo, deve ser objeto de melhoria, no sentido, de
mostrar ao cliente, que sua opinido vale muito para a empresa e que nao fica em
vao. A empresa precisa mostrar ao cliente sua importancia e somente assim, tera a
confianga do cliente. Pois se o cliente reclamar e ndo ver nenhum encaminhamento
a respeito, com certeza este procurard uma outra empresa que presta tal servigo ou
produto.

A agéncia da Caixa Economica Federal de Turvo busca, sempre, a
satisfacdo de seus clientes, para tanto, alguns dados da pesquisa foram relevantes
neste sentido, pois mostram pontos que a mesma precisa rever e procurar melhorar.

O grau de satisfacao de seus clientes se baseia nestas melhorias. Cabe
entdo a empresa saber que, satisfazer seu cliente € mostrar o valor que ele tem para
a agéncia, cabe a ela entdo tomar as devidas providéncias no sentido de melhorar
ainda mais o atendimento e proporcionar um espago que seja adequado ao
atendimento do cliente, fatores estes que foram revelados pela pesquisa como 0s
obstaculos para a satisfacéo dos clientes CAIXA.

Afinal, satisfazer é superar expectativas.
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APENDICE A — PESQUISA SOBRE O NIVEL DE SATISFACAO DOS CLIENTES
DA AGENCIA CAIXA ECONOMICA FEDERAL DO MUNICIPIO DE TURVO - SC.

CAL T ¥
EATLY unesc

Prezado cliente,

Este estudo faz parte da monografia do Curso de Secretariado Executivo
da académica Chaiane Thomazi Manenti.

A Caixa Econdmica Federal vem solicitar sua opinidao por meio desta
pesquisa, com objetivo de avaliar a satisfacdo e conhecer as necessidades dos seus
clientes. Sua colaboracéo e sinceridade nas respostas sdo fundamentais para que
0s objetivos deste estudo sejam alcancados.

Agradecemos por sua colaboracgéo.

Bloco: Perfil do Cliente
Sexo: () masculino () feminino
Idade: ( ) menosde 25anos ( )de25a45anos () acimade 45 anos

Estado civil: ( ) solteiro ( ) casado ( ) vidvo (a) ( ) outros

Qual sua profisséo:

( ) Empreséario () Agricultor () Comerciario ( ) Industriario ( ) Outros

Municipio que reside:
() Turvo ( )J. Machado ( )Emo (') Timbé do Sul ( ) Outros

Vocé é um cliente CAIXA:



( ) Pessoa Juridica ( ) Pessoa Fisica ( ) Ambos

Quial tipo de conta que vocé possui?

( ) Conta corrente ( ) Eletrénica () Demais servigcos
Quanto tempo vocé é cliente CAIXA?

( ) menos de 1 ano ( )de1abanos ( )de 6 al5 anos
( ) acima de 15 anos

Bloco: Atendimento dos Funcionarios CAIXA

Como vocé avalia 0 atendimento individual?
( ) Excelente ()Bom ( ) Regular () Rum

Como vocé avalia a facilidade de acesso ao gerente responsavel pela instituicdo?
( ) Excelente ( )Bom ( ) Regular ( ) Ruim

Como vocé avalia o setor habitacional?
() Excelente ()Bom ( ) Regular () Rum

Como voceé avalia o setor social? (FGTS, PIS, Seguro desemprego, Abertura de contas)

( ) Excelente ()Bom ( ) Regular () Ruim

Como voceé avalia o setor empresarial?
( ) Excelente ( )Bom ( ) Regular ( ) Ruim

Como vocé avalia 0 atendimento telefdnico?
( ) Excelente ( )Bom ( ) Regular ( ) Ruim

Como vocé avalia a capacidade dos funcionarios resolverem os problemas?
() Excelente ()Bom ( ) Regular () Rum
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Como voceé classifica agilidade dos funcionarios do caixa no atendimento da agéncia?
() Excelente ()Bom ( ) Regular () Rum

Como vocé avalia o0 atendimento do caixa?
() Excelente ()Bom ( ) Regular () Rum

Como voceé classifica 0 tempo de espera para ser atendido pelos caixas e por outro setor?
( ) Excelente ( )Bom ( ) Regular ( ) Ruim

Bloco: Infra-estrutura da CAIXA

A seguranca dentro da agéncia, como vocé avalia?
( ) Excelente ()Bom ( ) Regular () Rum

Sobre 0 espaco fisico da agéncia, como vocé classifica?
( ) Excelente ( )Bom ( ) Regular ( ) Ruim

Bloco: Satisfacédo do Cliente
Em sua opinido, de todos os setores que vocé tem mais contato na agencia, qual € o que vocé se

sente mais acolhido:

Setor:

Numa escala de 5 a 10, qual seria sua nota para aos produtos e servigos oferecidos pela CAIXA?
Nota:

Numa escala de 5 a 10, qual seria seu nivel de satisfacéo em relacdo a essa agéncia da CAIXA?
Nota:

Quais séo suas reclamagdes com relacdo ao atendimento ao cliente?




