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RESUMO

MIGUEL, Estéfani de Melo. Qualidade no atendimento: estudo de caso em uma
agéncia bancaria em Torres-RS. 2016. 55 paginas. Monografia do Curso de
Administracdo — Linha de Formacdo Especifica em Empresas, da Universidade do
Extremo Sul Catarinense — UNESC.

A qualidade no atendimento dos bancos € essencial para o sucesso das
organizacdes que buscam conquistar clientes novos, manter e fidelizar aqueles que
ja utilizam seus servigcos. Atualmente, as instituicdes financeiras buscam, cada vez
mais, atender o cliente de forma eficiente, agregando valor, disponibilizando
ferramentas e servigos diferenciados. Diante disso, o presente estudo teve como
objetivo verificar a satisfacdo dos clientes em relacdo ao atendimento prestado em
uma agéncia bancaria em Torres/RS. Com relacdo a metodologia utilizada, o
trabalho caracterizou-se como uma pesquisa descritiva quanto aos fins de
investigacdo e de campo, quanto aos meios de investigacdo. A populacdo alvo foi
delimitada por 1500 clientes da agéncia. O estudo caracterizou-se por coleta de
dados primarios e técnica de coleta de dados quantitativa. O instrumento de coleta
de dados foi um questionario contendo 12 questdes, sendo 9 questdes fechadas e 3
questdes abertas, que foi aplicado pessoalmente pela pesquisadora. A analise dos
dados foi essencialmente qualitativa. Verificou-se que a qualidade no atendimento
prestado pela agéncia é satisfatéria sob o ponto de vista dos clientes, sendo que a
analise da pesquisa mostrou diversos pontos positivos e oportunidades de
qualificagcdo para o0s servigcos, principalmente, para atender pessoas com
necessidades especiais. As sugestdes de melhorias em relacdo ao atendimento
prestado atualmente devem ser analisadas com atencéo e, quando colocadas em
pratica, podem fazer grande diferenca para os clientes.

Palavras-chave: Qualidade no atendimento. Servigos. Servigos bancarios.
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1 INTRODUCAO

Os servigcos bancarios passam por processos de evolucdo tanto quanto
permite a tecnologia e as exigéncias dos consumidores.

O setor de servigos bancérios, onde estd inserida a organizagdo em
estudo, apresenta grande diversidade de instituicdes que buscam constantemente
superar a concorréncia e atuam em uma constante disputa na conquista de novos
clientes. Logo, além de diversos fatores que devem ser considerados pela
organizagdo, a qualidade no atendimento é um dos fatores bésicos que os clientes
esperam encontrar quando buscam por servicos bancérios.

Pensando na qualidade no atendimento, é preciso usar dois principios
basicos, que sdo: o comprometimento dos colaboradores com o0s objetivos da
organizacdo e também o comprometimento da empresa, proporcionando a seus
clientes um atendimento de qualidade, tendo em vista que o mesmo deve ser o
centro das atencfes, 0 sucesso da organizacdo esta ligado a satisfacdo dos seus
clientes (BEE, 2000).

Levando-se em consideragdo que o mercado esta cada dia mais
inovador, os clientes estdo cada vez mais exigentes, as empresas tem que estar
mais atentas na retencdo do mesmo. Ndo basta somente ter um produto e/ou
servico de boa qualidade, o cliente estd em busca de algo a mais.

O atendimento de reclamacBes em agéncias bancérias exige muita
agilidade e eficacia dos funcionéarios, deve haver sempre uma busca da solucéo
efetiva do caso, com clareza junto aos clientes, com atitudes que revertem a
insatisfacdo e melhoram o relacionamento com o Banco (BARRIONUEVO, 2007).

Quando um cliente ndo é bem atendido, acaba passando essa
informacgao para outras pessoas, 0 que acaba influenciando na transmisséo de uma
imagem ruim da empresa, a mesma situagdo acontece do contrario, quando o
cliente &€ bem atendido.

O bom atendimento é a base do sucesso da organizacéo, o cliente tem
que se sentir valorizado dentro da empresa. Segundo Moutella (2003) “A satisfacéo
se mede através da relacdo entre o que o cliente recebeu ou percebeu e o que

esperava ter ou ver (percepgcao x expectativa).” Caso a percepgédo do cliente seja



maior do que a expectativa, o cliente fica muito mais satisfeito do que esperava. Mas
se for ao contrario, pode se frustrar e ndo registra positivamente a experiéncia.

Sendo assim, o presente estudo procurou identificar o nivel de satisfacéao
dos clientes em relagéo ao atendimento prestado.

O primeiro capitulo trata dos objetivos, tanto geral como especificos do
estudo, além da situacdo problema e justificativa da escolha do tema.

Com relacéo ao segundo capitulo, buscou-se apresentar o embasamento
tedrico necesséario para este estudo. O terceiro capitulo trata dos Procedimentos
metodoldgicos e delimitacdo da populacdo alvo. O quarto capitulo contem a andlise
dos dados da pesquisa, os graficos e comentarios sobre os resultados e a andlise
geral.Finalizando o trabalho, encontram-se as consideracdes finais e referéncias,

bem como o instrumento de pesquisa como apéndice A.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Atualmente, a grande concorréncia no sistema bancério faz com que o
atendimento torne-se um aliado eficaz no fechamento de negé6cios, mas nem
sempre as empresas se dao conta deste fator. Muitas organizacdes perdem clientes
por prestarem um mau atendimento.

Segundo Bogman (2002), a qualidade do atendimento que a empresa
oferece ao cliente pode determinar o sucesso ou fracasso de um negdécio. O contato
de um funcionario com os clientes da empresa como um todo influenciard o
relacionamento com a companhia.

O Atendimento de exceléncia consiste em superar a expectativa do
cliente, de forma a antecipar suas necessidades, realizando muito além do que ele
considera um padrdo de atendimento. E importante lembrar que as acdes
destinadas ao bom atendimento resultam, também, num menor consumo de
estrutura para o tratamento das possiveis insatisfagfes, considerando que essas
exigem um esforco redobrado para restabelecer a relacdo de confianca anterior.
Todo este cenario, do ponto de vista do consumidor, faz com que as instituicdes
financeiras busquem superar as expectativas dos clientes aprimorando cada vez
mais suas técnicas de atendimento (BARRIONUEVO, 2007).
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Assim, identifica-se como problema a questdo de conhecer se existe ou
nao a adequacao dos servicos e da estrutura das agéncias com relacdo as novas
exigéncias dos consumidores, que passaram a ser mais bem informados sobre seus
direitos e sobre as inovag¢des dos servigcos bancarios. Ouvir o cliente passa a ser
uma postura fundamental a fim de conhecer os reais caminhos que estdo sendo
trilhados e direcionar as mudancas necessarias para que o processo de melhoria
continua acompanhe as necessidades dos consumidores de servicos.

Diante do exposto, surge a seguinte pergunta: qual a percepcao dos
clientes em relacdo a qualidade do atendimento de uma agéncia bancaria em

Torres-RS?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar a percepc¢édo dos clientes em relagdo a qualidade do atendimento
de uma agéncia bancaria em Torres-RS.

1.2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar o grau de satisfagcdo em relacéo ao atendimento proporcionado
aos clientes de uma agéncia bancaria em Torres — RS;
b) Conhecer a imagem do banco perante seus clientes;

c) Obter sugestdes de melhorias para 0s servigos.

1.3 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema justifica-se por sua relevancia em atender ao objetivo
geral deste estudo que é avaliar a qualidade do atendimento prestado aos clientes
de uma agéncia bancaria em Torres-RS. Sendo importante destacar que hoje em dia
o atendimento é muito importante para o desenvolvimento da empresa, sendo que a
visdo da empresa € ser a lider em performance sustentavel e em satisfacdo dos

clientes.
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Esta pesquisa é importante para a agéncia bancaria, pois com ela sera
possivel destacar quais os principais problemas no atendimento e assim trazer as
melhores solucdes, fazendo com que os clientes se sintam satisfeitos. Buscando
sempre os melhores resultados para alcancar seus objetivos. Para Lobos (1993, p.
38) “qualidade € a condicdo de perfeigcdo ou se preferir, do exato atendimento das
expectativas do cliente”.

Para a académica, a pesquisa € viavel e importante, tanto para sua
formacdo académica quanto para sua formacao profissional, uma vez que, sendo
estagidria da organizacdo podera trazer resultados positivos, podendo vir a ser
futuramente efetivada.

O cliente esta cada vez mais exigente quando se trata de servi¢os, estao
avaliando mais a qualidade do produto ou o0 modo em que recebem um atendimento,
comparando 0 que esperavam e 0 que receberam de um fornecedor, seja de um
produto ou servico. Essas mudancas no comportamento dos consumidores também
trazem oportunidades para as empresas prestadoras de servicos que entendem o
que o cliente procura, a satisfacdo dos clientes € muito importante e tem um peso
muito grande na escolha do cliente em uma instituicdo (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

O momento é de fato oportuno para se aplicar a pesquisa, pois sdo
muitos os fatores que influenciam na hora da escolha pelo melhor banco, e a

qgualidade no atendimento esta se tornando primordial na hora da escolha.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo tratados os referenciais tedricos que serviram de
embasamento, bem como 0s principais conceitos que sdo muito importantes para
este trabalho. As visbes dos principais autores estdo permeadas pelas
consideracdes da pesquisadora na busca de fundamentar teoricamente a presente

pesquisa.
2.1 MARKETING

Na maioria das vezes, quando se fala em marketing, pensa-se direto em
vendas e propaganda. Nao é de se surpreender, pois todos os dias as pessoas sao
rodeadas de comercias na televisdo, anuncios de jornais e revistas e ofertas na
internet. Entretanto, as vendas e propagandas sdo somente a ponta do iceberg que
€ o marketing. Desta forma, o estudo aprofundado vem comprovar que, hoje em dia,
o marketing ndo deve ser entendido como apenas uma ferramenta usada para
venda, mas sim em um modo de satisfazer a necessidade do cliente (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003).

O desafio dos administradores de marketing € conseguir conhecer as
expectativas do cliente antes, durante e depois da compra e identificar as
satisfacBes e insatisfagcbes contraidas pelo consumo dos produtos ou servigcos
vendidos. O marketing deve ser ajustado as alteracbes ambientais, e como 0
mercado brasileiro vive em constantes alteracdes, as atividades de marketing devem
estar sempre sendo adaptadas (BARRIONUEVO, 2007).

A estratégia de marketing se inicia antes mesmo de o produto estar
disponivel para venda, entdo sua funcéo € lidar com os clientes, saber entender,
comunicar e proporcionar valor para que o cliente possa se sentir satisfeito
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Dentro deste contexto é possivel considerar que a definicAo mais simples
€ a de que o marketing € a entrega da satisfacdo para o cliente em forma de
beneficio. Seus principais objetivos sdo a atragdo do novo cliente, prometendo valor
superior e manter os clientes antigos, assegurando a satisfacdo (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003).
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2.1.1 Marketing de servigcos

O marketing de servicos dispde de trés grupos interconectados que atuam
junto procura do desenvolvimento, promo¢do e execucdo dos servicos. Esses
grupos sdo chamados de triangulo do marketing de servigos, sendo formado pelo
marketing interno, marketing interativo e marketing externo. Por outro lado, ha os
executores, clientes e empresas, que também compfe o triangulo (ZEITHAML;
BITNER, 2003).

Figura 1 — O triangulo do marketing de servigos

| EMPRESAS |
Marketing interno Marketing externo
Tornando as promessas Gerando promessas
possiveis
EXECUTORES | | CLIENTES
Marketing interativo
Mantendo as promessas

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p. 39)

Para Zeithaml e Bitner (2003 p. 39), a visdo da figura triangular demonstra
o entendimento da complexidade do marketing de servicos a partir das promessas
gue sao geradas e “em servigos, todos os trés tipos de marketing de servigos sao
essenciais para a construcao e a manutencao das relagdes com os clientes”.

Outra maneira de analisar os desafios relativos ao marketing de servigos
€ usar a criatividade para pensar em uma forma de utilizar o composto de marketing
mais ampliado para servicos. O composto de marketing normalmente é formado
pelos 4P’s, que sdo eles o prego, praca, produto e promog¢ao. O composto de
marketing de servigos € mais ampliado e é formado pelos 8P’s, sendo o produto,
precgo, praga, promogao, pessoas, processos, produtividade e qualidade e por altimo
o perfil do consumidor (ZEITHAML,; BITNER 2003).

O marketing de servigos é visto como um meio de sobrevivéncia para as

empresas modernas, as instituicbes estdo tendo que pensar muito em como
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continuar atuando no mercado, ja que dependem disso para terem um bom
desempenho e, consequentemente, o ganho financeiro.

As instituicdes financeiras prestam servicos dentro de um mercado
competitivo. O Marketing de servigos pode ser observado em todas as estratégias
dos bancos, sejam em suas agéncias fisicas, servicos pela internet e canais de
relacionamento.

E evidente que a tecnologia vem tomando conta dos processos bancarios,
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) afirmam que “muitas aplica¢cdes tém ocorrido na
categoria de automacdo, como a substituicdo de atividade humana manual por
maquinas”. O desenvolvimento na area da comunicacdo e da tecnologia de
informacdo estd tendo uma consequéncia relevante sobre as interfaces entre
consumidores e os provedores de servi¢co. (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

2.1.2 Servicos

Geralmente, os servigos estéo relacionados ao atendimento, por exemplo,
atendimento bancério, advogados, negdcios imobiliarios, turismo, entre outros.
(OLIVEIRA; PEREIRA, 2015). Entretanto, sua amplitude chega a todos os setores
da economia e também ligados a produtos e organizacoes.

Os servicos sao definidos como o modo pelo qual uma organizacao
gostaria que o mesmo fosse percebido pelos seus clientes e funcionarios, isto quer

dizer que os servicos sao a sugestdo do negocio (JOHNSTON; CLARK, 2002).

Figura 2 — Conceito de servigo
|  ORGANIZACAO |

| Proposicéo do cliente |

CONCEITO DE SERVICO

| Percepcio do senvico |

| CLIENTE
Fonte: Johnston e Clark (2002)
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Com base na figura os autores contextualizam os dois lados dos servigos:
de um lado o cliente espera e percebe e, de outro, 0 que as organiza¢cdes oferecem.

Para Lovelock e Wright (2002, p. 5) “servico € um ato ou desempenho
oferecido por uma parte & outra. Embora o processo possa estar ligado a um
produto fisico, o desempenho é essencialmente intangivel e normalmente n&o
resulta em propriedade de nenhum dos fatores de produgao”.

Os servicos, para algumas pessoas, sao vistos como sendo sinénimo de
servidao e relaciona-se com a imagem de pessoas atendendo mesas. Na verdade,
0S servigos sao atividades voltadas a atender as necessidades dos consumidores,
suprindo seus desejos (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

2.1.3 Caracteristicas dos servi¢os

Os servicos possuem uma série de caracteristicas, entre elas a
intangibilidade, ou seja, como 0s servicos ndo possuem uma existéncia fisica, ndo
pode ser vistos e nem ser tocados. A diferenca entre os bens e servicos é a
intangibilidade, pois o0s servicos sao atuacdes, acdes dos profissionais que 0s
fazem, ou seja, ndo podem ser vistos e nem tocados, diferente dos bens tangiveis
(ZEITHAML; BITNER 2003).

Outra caracteristica de servico é a heterogeneidade, o que significa que
por se tratar de servico, que em geral sdo desempenhados por seres humanos,
mesmo que o servico prestado, seja 0 mesmo, nunca sera igual para duas pessoas
diferentes. Pacra Zeithaml e Bitner (2003 p. 37) “a heterogeneidade ocorre pelo fato
de dois clientes nunca serem exatamente os mesmos; cada qual tera demandas
exclusivas ou suas experiéncias do servico ocorrerao de modo muito particular”.

Ainda pode-se citar a perecibilidade, que, por se tratar de servigo, nao
pode ser preservado, ou seja, ndo se pode ter em estoque. A perecibilidade é a
caracteristica do servico que define que o servico ndo pode ser armazenado, ou
seja, eles podem ser utilizados apenas no momento em que sdo oferecidos
(DARONCO, 2008).

Além das caracteristicas os servicos também podem ser classificados das
seguintes formas: basico, que é o foco principal do servigo; esperado, que € como 0

cliente espera recebé-lo; ampliado, quando um servico novo é acrescentado no
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bésico; e o servico inesperado, que é quando o cliente ndo estd esperando por
aguele servico e acaba agregando valor (COBRA, 2004).

A classificacdo dos servicos auxilia os profissionais de marketing a
identificar quais estratégias se encaixam melhor com cada tipo de organizacdo. Os
servicos podem ser classificados de diversas maneiras, mas uma das mais
vantajosas é por meio de entrega. Através dessa especificacdo o servico é separado
entre duas formas, os baseados em equipamentos e 0s baseados em pessoas
(CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2003).

Quando se fala em servicos que sdo baseados em equipamentos, €
necessario ficar atendo ao nivel de qualidade que esta relacionado ao mesmo, é
preciso que o equipamento que esteja sendo utilizado em um determinado servico
atenda as necessidades dos clientes. Pode-se citar como exemplos desses servigos,
as linhas aéreas, os caixas eletrdnicos de uma agéncia bancéria, que é o caso desta
pesquisa, entre outros. Para os servicos que sdo baseados em pessoas depende
muito do atendimento, quanto melhor o atendimento pessoal, melhor o resultado e
satisfacdo do cliente que recebeu o servico. Um exemplo € o atendimento no caixa
(humano) de uma agéncia bancaria (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2003).

Gianesi e Corréa (1994) ressaltam alguns fatores que proporcionam o
aumento da demanda dos servicos, como por exemplo, a espera por melhor
qualidade de vida e mais tempo de lazer. Atualmente, as pessoas nao querem e
nem podem mais perder tempo em filas, entdo, quanto menos tempo precisarem
ficar na fila de um banco, mais qualificado parecera o atendimento. Também é por
este motivo que as pessoas hoje em dia estdo cada vez mais utilizando os
aplicativos na internet e no celular. O avanco da tecnologia acabou influenciando no
aumento da qualidade nos servicos.

O setor de servicos tem aumentado por dois motivos, primeiro por
apresentar uma demanda maior, em fun¢@o da procura de usuarios e clientes das
organizacdes, depois com as novas tecnologias que estdao sendo langadas no
mercado que fazem com que os servi¢os figuem mais préximos dos consumidores
(CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2003).

2.1.4 Competitividade
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Atualmente, para uma organizacdo se tornar competitiva € necessario que
ela passe por um processo de inovacdo. A gestdo da inovacdo € uma ferramenta
que foi criada para que a revolucdo aconteca com 0 maximo de aproveitamento e o
minimo de erros. Mesmo que se busque saber sobre todas as tendéncias existentes,
que se procurem todas as informagbes em todos os meios de comunicacbes
possiveis, a quantidade dessas informacfes € tdo grande que ndo se da conta de
absorver e entender tudo (ZOGBI, 2008).

Ultimamente as mudancas no mercado de trabalho ndo param e segundo
Zogbi (2008, p. 4) “ser competitivo € estar no ritmo do mercado”. E para que as
organizacdes continuem competindo € preciso que elas estejam orientadas, que
tenham conhecimento e preparo.

Na visdo dos autores Hitt et.al. (2008, p. 4) “uma empresa tem vantagem
competitiva quando implementam uma estratégia que 0S concorrentes nao
conseguem copiar ou consideram custosas demais para imitar”.

A competitividade esta cada vez mais acirrada, e é cada vez mais dificil
de conquistar seus objetivos e metas, sempre existe quem esteja fazendo igual, ou
melhor, com um preco mais baixo. E neste momento que entra a diferenciacéo, € ai
gue se encontram as oportunidades (ZOGBI, 2008).

Nas instituicdes financeiras ndo podia ser diferente, com o mercado cada
vez mais exigente, € necessario estar mais preparado para atender as demandas e
as necessidades dos clientes. Contudo, os servigos bancarios sdo muito parecidos,
pelo fato de os bancos venderem os mesmos servicos e/ou produtos. E neste
momento em que se deve planejar a estratégia para competir, procurar saber qual o

diferencial que a organizacdo precisa para comandar esse mercado.

2.2 QUALIDADE DOS SERVICOS

Atualmente, fala-se muito em qualidade dos servicos no Brasil.
Praticamente todas as revistas ou sites de negoécios dedicam algumas paginas ao
tema qualidade dos servigos. Entretanto, ndo é tarefa facil aplicar qualidade na
pratica diaria das organizacdes (LAS CASAS, 1999).

O Brasil apresenta caracteristicas culturais e econémicas diferentes das

de outros paises. Tratando-se de um pais com dimensfes continentais, as regides
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possuem também suas grandes diferencas culturais e comportamentais (LAS
CASAS, 1999).

Com relacdo aos servicos bancarios, ndo é diferente. Uma instituicdo
considerada de grande porte busca a padronizacdo dos seus servigos, entretanto,
acOes e estratégias que dao certo em determinada regido, podem néo funcionar em
outra.

Outro exemplo € o internet banking e outros servicos online que facilitam
muito a vida de clientes que precisam de agilidade e rapidez, mas que podem se
tornar um grande transtorno para pessoas da maior idade ou de baixa renda que
nao possuem acesso a estas tecnologias. Desta forma, para oferecer servicos de

qualidade é fundamental, primeiro, conhecer o cliente, seu perfil e suas preferéncias.

2.2.1 Gestéo da qualidade

A gestdo da qualidade é definida como um método usado para
administrar uma empresa objetivando garantir a satisfacdo total do cliente em
relacdo a algum produto/servico oferecido pela organizacao (FARIA 2016).

Gestéo envolve uma série de estratégias e tomadas de decisdo. No caso
dos bancos, muitas destas decisdes ndo sdo tomadas diretamente pela geréncia da
agéncia, mas ja estdo pré-definidas dentro do programa de qualidade da instituicao.
Entretanto, a qualidade total ndo esté limitada apenas aos clientes externos, ela
abrange também os clientes internos, os préprios funcionarios da organizacao,
fazendo com que a qualidade comece de dentro para fora (LAS CASAS 1999). Este
pensamento do autor deixa claro que, somente serdo oferecidos servicos de
qualidade ao cliente externo quando os clientes internos estiverem comprometidos,
treinados e motivados.

Segundo Las Casas (1999), uma instituicAo financeira realiza véarias
atividades de marketing quando pesquisa perfil de seus clientes, quando coloca
pessoal diferenciado para prestacdo de servigos ou quando reformula todo o visual

de suas agéncias para atendimento ao cliente.

2.2.2 Atendimento ao cliente
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De acordo com a visdo classica, o atendimento € o ato de servir ao
cliente, podendo ser em relacdo a venda de um produto, quando o cliente vai até o
estabelecimento em busca de algo ou a prestacdo de um servico. Atualmente o
atendimento se tornou o foco de varias empresas, fazendo com que seu
planejamento de marketing seja mais ligado ao atendimento. A empresa que atende
melhor acaba gerando mais lucro, pois estabelece uma ligacéo de fidelidade com os
clientes fazendo com que a empresa tenha uma imagem mais solida no mercado
(DANTAS, 2004).

Segundo Neves (2006) na luta constante pela sobrevivéncia, as empresas
tem buscado ofertar produtos e servicos com um maior nivel de qualidade.
Entretanto, com a concorréncia ofertando os produtos similares, com o preco menor
ou igual, o principal fator de vantagem competitiva que resta para a organizacao € o
atendimento ao cliente.

O compromisso com a qualidade no atendimento constitui o desafio de
qualquer empresa que pactue com as novas diretrizes organizacionais voltadas para
a competéncia técnica aliada a comportamental. O profissional de atendimento é
peca-chave dessa engrenagem e seu desempenho sera mais eficaz se ele
considerar que conhecendo o seu cliente ele consegue interferir no processo de
compra de servicos (BARRIONUEVO, 2007).

Pode-se destacar alguns atributos do atendimento ideal, por exemplo,
perfil do atendente, o atendimento em si e o ambiente de trabalho. O perfil do
atendente é um fator importante, pois 0 atendente deve sempre dar as boas vindas
ao cliente, mostrar interesse no atendimento, o atendente é o cartdo de visitas da
empresa, € a porta de entrada do cliente na organizacdo. O atendimento em si, é
ligado ao tempo de espera da fila, o modo com o qual o cliente € tratado, é
importante ndo criar barreias entre o cliente e a empresa, deve ser especializado. E
guanto ao ambiente de trabalho é importante sempre prezar pela limpeza, manter o
ambiente sempre em 6timo estado. A organizacdo é um fator indispensavel no local
de trabalho (DANTAS, 2004).

2.2.3 Qualidade no atendimento
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Atualmente as organizagdes estéo direcionando o foco para os clientes e
fazendo disso um fator critico de sucesso. Nao é a toa que o atendimento ao cliente
tem se transformado em um grande diferencial competitivo. As empresas que se
preocuparem mais em cuidar das necessidades dos clientes sédo as que vao
prosperar em longo prazo. (SHIOZAWA, 1993)

Conforme afirma Shiozawa (1993) “a qualidade no atendimento € muito
dependente do tratamento que é dado pelas organizacdes aos funcionarios do
atendimento. Eles tendem a tratar os clientes da forma como séo tratados pela
organizagao”.

Segundo Barrionuevo (2007) um servico € formado por um conjunto de
elementos visiveis e por outro de elementos invisiveis. Quando um consumidor vai a
um banco procurando um empréstimo, ele vé outras pessoas esperando por
servicos. Tudo ao ser redor o influencia na sua avaliacdo sobre a qualidade do
servico. A qualidade do atendimento prestado pelas pessoas € 0 que vai afetar a
percepcdo de qualidade do servico, muito mais do que a estratégia utilizada ou
divulgada pela propaganda.

Muitas empresas falham em atender bem o cliente. Os motivos s&o
varios, a empresa pode ndo perceber corretamente as expectativas dos clientes ou
pode ndo conseguir traduzir essas expectativas em especificacdes de produtos, 0s
servicos prestados também podem ndo corresponder a propaganda realizada pela
empresa ou simplesmente o servico percebido pelo cliente ndo corresponde a sua
expectativa (BARRIONUEVO, 2007).

O cliente de servigos, como nao possui um produto ou uma abordagem
Unica, é o cliente mais consciente, mais exigente e mais ostensivo dos demais. A
revolucdo do consumidor e a percepcao do cliente da qualidade do servico estao
nos detalhes (BARRIONUEVO, 2007).

Para se obter qualidade na prestacdo de servicos também é necessario
construir um ambiente especial na empresa, onde a exceléncia do servi¢co prestado
ao cliente seja uma missao de todos os membros integrantes da organizagdo. O
cliente tem que ser visto como um investimento que se valoriza em longo prazo, ja
que a sua plena satisfacdo é a Unica garantia para manté-lo (BARRIONUEVO,
2007).
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2.2.4 Satisfacao dos clientes

Pode-se mencionar que existem quatro tipos de clientes, que séo cliente
pessoal, cliente da concorréncia, cliente interno e cliente externo.

O cliente pessoal € aquele que tem influéncia na nossa vida e no
desempenho que temos no trabalho, por exemplo, cdnjuge, filhos e etc. O cliente da
concorréncia é aguele que compra de nossos concorrentes, aqui deve-se fazer uma
andlise para descobrir qual a forma de conseguir trazer os clientes para comprar no
Nosso negaocio.

Cliente interno: é aquele que faz parte da organizacédo e que influencia o
processo produtivo é através dele que comeca o processo de fidelizagdo de um
cliente externo. Cliente externo: séo os fornecedores e consumidores (BOGMANN,
2000).

Para satisfazer o cliente & necessario identificar a sua necessidade. Saber
0 que o cliente deseja € uma maneira mais eficaz de realizar o atendimento, ofertar
o produto adequado e finalizar a venda com sucesso (KOTLER, 2003).

Os clientes formam uma perspectiva de valor e age com base nela, a
chance de o consumidor sair satisfeito e voltar a comprar ou utilizar um servico em
uma organizacao depende da forma em que se percebe ou ndo essa perspectiva. A
satisfacdo representa uma impressdo de prazer ou frustracdo decorrente da
comparacao do produto e/ou servigo com a expectativa do cliente (KOTLER, 2003).

Segundo Barrionuevo (2007, p. 25):

As instituicdes financeiras devem oferecer condi¢cbes satisfatorias para
atendimento das pessoas portadoras de deficiéncia ou com dificuldade de
locomogédo. Igual tratamento deve ser dispensado as pessoas com idade
superior a 65 anos. As pessoas portadoras de deficiéncias visuais e
auditivas devem receber um tratamento especial, cabendo as instituicbes
financeiras adotar os procedimentos necessarios para que as mesmas
possam realizar todas as operacdes no banco da mesma forma que as
pessoas normais.

A expectativa do cliente é criada pela propria empresa, através de
comerciais na televisdo, anuncios e até mesmo por outros clientes (propaganda
boca a boca). Entdo é de extrema importancia que o cliente seja bem atendido, e
gue fique realmente satisfeito (KOTLER, 2003).
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O caminho da qualidade é irreversivel no mundo principalmente com o
avanco da competitividade e da globalizacdo. O processo da busca da exceléncia é
acima de tudo, um processo de conscientizacdo de educacdo com muita disciplina e
seriedade. Atender as expectativas do cliente é buscar a exceléncia, e somente com
participacdo dos funcionarios que atuam no atendimento na linha de frente nas
agéncias bancarias esta meta sera atingida (BARRIONUEVO, 2007).

O atendimento de reclamacdes em agéncias bancarias exige muita agilidade
e eficacia dos funcionarios, deve haver sempre uma busca da solugcédo efetiva do
caso, com clareza junto aos clientes, com atitudes que revertem a insatisfacao e
melhoram o relacionamento com o Banco, sem gerar Denuncias junto ao BACEN
(BARRIONUEVO, 2007).

Portanto, a qualidade na prestacdo de servicos se faz por intermédio das
pessoas, ja que depende exclusivamente do desempenho de cada funcionério,
consciente do papel que tem a cumprir, comprometido com a eficacia da Empresa.
S&ao as pessoas, portanto que fazem com que os servicos sejam diferenciados pelo
atendimento prestado ao cliente. Os atributos de um funcionario que presta um
atendimento de qualidade sdo muito mais valiosos do que tecnologia sofisticada, e
esta é uma realidade que precisa ser considerada pelas Instituicdes Financeiras que
buscam prestar servicos de qualidade (BARRIONUEVO, 2007).

2.3 MERCADO FINANCEIRO

O mercado financeiro tem relevancia para toda sociedade, e é por meio
dele que se possibilitam as opera¢des comerciais, opera¢des de financiamento e as
operacOes de investimento. Todas as transacfes ocorrem por meio de agentes
especializados que utilizam diversos instrumentos para atender as demandas de
tomadores de recursos e investidores. Estas operagcdes movem o mercado
financeiro e, por exercer um papel de extrema importdncia em relacdo ao
crescimento econdmico, possui a intervencdo do Estado que possui como objetivos:
proteger a poupanca, evitar riscos de sistemas, promover o desenvolvimento do
Mercado Financeiro, para que o mesmo cumpra a fungao de colocar a poupanca em

investimentos de forma eficiente (LIMA et. al. 2012).
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2.3.1 Mercado financeiro no Brasil

A formacao do Sistema Financeiro iniciou com a chegada da familia real
portuguesa em 1808, quando foi criado o Banco do Brasil. O mercado financeiro no
Brasil € um ambiente de interacdo dos agentes econdmicos superavitarios e
deficitarios, do qual tém intermédio dos agentes financeiros. O mercado ndo é um
espaco que se possa ver ou ser tocado, ou seja, ndo é um lugar fisico, ele é
representado por transagdes que ocorrem nas instituicdes financeiras ou por meio
eletrdnico, através dos processamentos de dados, ligacOes telefbnicas, entre outras
(CHEROBIM 2010).

O mercado financeiro brasileiro € formado por um conjunto de instituicdes
financeiras a comecar pelo Sistema Financeiro Nacional, que tem como principal
funcdo facilitar a troca de recursos entre quem tem dinheiro sobrando e quem
precisa do mesmo. De acordo com Lima et. al. (2012) “as instituicdes que formam o
Sistema Financeiro Nacional podem ser divididas de acordo com as suas
atribuicdes: o primeiro grupo e refere a fungdo normativa e de supervisdo, o segundo
se refere a funcao de intermediadores”.

O subsistema normativo que é o Conselho Monetéario Nacional, conforme
cita Lima et. al. (2012) tem como funcédo controlar o valor interno e externo da
moeda; autorizar a emissdo do papel moeda; coordenar a divida publica, entre
outras. Os subsistemas de operacfes que sdo o Banco Central do Brasil que é o
principal executor do Conselho Monetario Nacional e a Comissdo de Valores
Mobiliarios que é o érgao que ativa o0 mercado de capitais.

2.3.2 Institui¢cdes financeiras

O Sistema Financeiro Nacional possui diversas entidades que podem ser
classificadas como instituicbes financeiras. Dentre elas se destacam os bancos
multiplos, comerciais, de investimento e de desenvolvimento, as agéncias de
fomento, as financeiras (sociedades de crédito, financiamento e investimento), entre
outras. (LIMA et. al. 2012).

As instituic6es financeiras agem como intermediérias entre aqueles que

provém de recursos e 0s que precisam do mesmo, realizando deste modo as
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operacOes ativas e passivas. Conforme Lima et. al. (2012, p. 6) “as instituigdes
financeiras sdo aquelas que concentram capitais para distribui-los, tendo por
principal finalidade a intermediacao financeira entre aqueles que oferecem dinheiro e

aqueles que o recebem”.

Figura 3 — Operagdes ativas e passivas

3 3
— NSTITUICAD | ———»
TOMADOR FMANCERA POUPADOR
3 5
\ ] J
| |
Operacoes ativas Operacdes passivas

Fonte: Lima et. al. (2012).

Com base nas informacdes da figura 3 pode-se dizer que se caracterizam
operacdes ativas, quando o banco empresta o recurso para o tomador, recebendo
com acréscimo depois de um determinado tempo, e caracterizam-se as operacdes
passivas quando o poupador investe este mesmo recurso no banco para receber 0s
acréscimos depois de certo prazo determinado.

Estas operac6es movem o mercado financeiro e, por exercer um papel de
extrema importancia em relagcéo ao crescimento econdmico, possui a intervencéo do
Estado que possui como objetivos: proteger a poupanca, evitar riscos de sistemas,
promover o desenvolvimento do Mercado Financeiro, para que o0 mesmo cumpra a
funcdo de colocar a poupanca em investimentos de forma eficiente (LIMA et. al.
2012).

A instituicdo financeira, objeto deste estudo, trata-se de um banco
multiplo, que segundo o Banco Central do Brasil (2016), € uma instituicdo privada ou
publica que realiza as operacdes ativas e passivas, faz o papel comercial, que séo
as aberturas de contas, depésitos, saques. Também € habilitada a realizar as
operacOes de investimento e/ou desenvolvimento, neste caso podendo ser operado
somente por banco publico. O banco mdultiplo tem que ser constituido com, no
minimo, duas carteiras (para poder receber o nome de mudltiplo), sendo obrigatério

gue uma delas seja comercial ou de investimento.
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Os bancos de investimento sao caracterizados por suas especializacdes
em operacodes de participacdo societaria, o financiamento de atividade produtiva e a

administracao de recurso de terceiros (LIMA et.al. 2012).

2.3.3 Servigos bancarios

Sao muitas as opcdes de servicos oferecidos pelos bancos, os mais
utilizados, por exemplo, sdo: conta corrente, poupanca, titulos de capitalizagéo,
empréstimos, financiamentos entre outros. De acordo com o Relatério Social da
Federacdo Brasileira de Bancos — FEBRANBAN (2006), a quantidade de servicos
prestados a sociedade pelas instituicdes financeiras vem aumentando
significativamente. Os bancos se relacionam com todos os setores da sociedade e
estdo mais proximos a esses segmentos. O relacionamento com os clientes é
indispensavel para os bancos examinarem a sua atuacdo e percepcdo do publico
sobre eles, bem como identificarem as principais oportunidades de melhoria.

As contas correntes e poupanca sdo fundamentais para que sejam feitas
transacBes como: depositos, pagamentos, investimentos, aplicacfes entre outros
produtos. Todos esses servi¢cos oferecidos aos clientes precisam ter qualidade. De
acordo com Las Casas (2006 p.89) “[...] um servico bem feito gera satisfacdo aos
clientes atendidos, que voltam a comprar ou indicam outros de seu relacionamento”.

Os empréstimos sdo contratos que uma pessoa faz com uma instituicdo
financeira a fim de receber um determinado valor, que devera ser entregue depois
de um demarcado periodo de tempo que é estipulado pelo banco, com acréscimo de
juros e encargos.

“As instituicdes financeiras ndo sao obrigadas a conceder empréstimos e
estabelecem critérios proprios para oferecé-los. Também nao ha limites para as
taxas de juros cobradas pelas instituigcbes”. (PORTAL BRASIL, 2009)

Segundo o Banco Central do Brasil (2014), “Assim como o empréstimo bancario, o
financiamento também € um contrato entre o cliente e a instituicdo financeira, mas
com destinacédo especifica dos recursos tomados, como, por exemplo, a aquisicao

de veiculo ou de bem imovel”.



26

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia cientifica € a ferramenta que o pesquisador tem para se
aprofundar mais sobre determinado assunto. E através desse recurso que se pode
buscar mais conhecimento sobre o tema pesquisado (OLIVEIRA, 2010).

Antigamente a metodologia e a teoria eram consideradas elementos
independentes, onde cada qual teria seu orientador. Contudo, o certo que tanto a
teoria quanto a metodologia possuem a mesma finalidade, sendo relacionados, de
modo que a teoria confirma uma investigacao ao passo que a metodologia pesquisa,
dando grande importancia ao procedimento (VERGARA 2010).

Boaventura (2004, p. 55) diz que, “entende-se por pesquisa a busca
sistematica de solugdo de um problema ainda nao resolvido ou resolvivel”’. Deste
modo, no decorrer deste capitulo serd apresentado o delineamento da pesquisa,

definicdo da populacao-alvo, plano de coleta e analise de dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa é considerada uma atividade voltada ao questionamento de
problemas tedricos ou praticos, e com a metodologia cientifica, busca uma resposta
ou solucéo para esses determinados problemas de pesquisa (CERVO, et. al. 2007).

A pesquisa utilizada referente aos fins de investigacao foi descritiva, que
segundo Cervo et. al. (2007, p. 61) “procura descobrir, com a maior precisdo
possivel a frequéncia com que um fenbmeno ocorre, sua relacdo e conexao com
outros, sua natureza e suas caracteristicas”.

Foi selecionado o método de pesquisa descritiva para ser utilizado no
trabalho, pois 0 mesmo expde a opinido dos clientes em relagcdo ao atendimento
prestado pela agéncia em estudo.

Ja quando se trata dos meios de investigacédo, foi utilizada a pesquisa de
campo e bibliografica. A coleta de dados da pesquisa de campo é feita diretamente
onde ocorrem os fenbmenos pesquisados, sendo observados de modo direto, sem
gue haja intermédio do pesquisador (SEVERINO, 2007).

A pesquisa bibliogréfica foi utilizada durante o estudo para obter melhor

conhecimento e aperfeicoamento sobre o tema escolhido e os objetivos do estudo.
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Ademais, foi essencial para obter uma base para posterior elaboracdo do

guestionario.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

A definicdo da populacdo-alvo constitui-se em determinar o niumero de
pessoas que serdo entrevistadas por caracteristicas basicas como género, faixa
etaria, escolaridade, renda (MARCONI; LAKATOS 2001). A investigacdo pode
abranger toda uma instituicdo, mas se o projeto engloba uma populagao da qual se
pretende extrair algum dado devera definir-se um plano de amostragem (VIANNA,
2010).

A pesquisa em questdo foi aplicada em uma agéncia bancaria localizada
no centro da cidade de Torres — RS. O banco em teve sua origem no ano de 1924 e
foi fundado pela familia Moreira Salles. Atualmente a agéncia conta com
aproximadamente mil e quinhentos clientes ativos, que sao divididos entre
correntistas, poupadores e cartonistas. Seu objetivo € conquistar cada vez mais a
satisfacdo dos clientes e tem como visdo ser o banco lider em performance
sustentavel, atuando com trés focos estratégicos: Educacdo Financeira, Riscos e
Oportunidades Socioambientais e Dialogo e Transparéncia.

A agéncia pesquisada conta hoje com dez funcionarios que atuam
diariamente na conquista de novos clientes. Em relagcéo a realizacao da pesquisa foi
necessario a definicdo da populagéo alvo, para tal, realizou-se uma estruturacao

como mostra o quadro a seguir.

Quadro 1: Estruturacdo da populacéo-alvo

Objetivo geral Periodo Extensao Unidade de Elemento
amostragem
Analisar a
percepcao dos
clientes em
relacao a Segundo Clientes da

qualidade do semestre de Torres/RS Ageéncia bancaria agéncia em
em Torres/RS

atendimento de 2016 estudo

uma agéncia

bancario em
Torres/RS

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2016).
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Para determinar a populacao a ser pesquisada, fez-se necessério realizar
uma pesquisa no sistema da agéncia para obter a lista de clientes cadastrados,
depois de realizada a pesquisa, fez-se necessario a utilizacdo de uma amostra dos
clientes que estédo ativos, usando os servigos do banco regularmente, assim como
explica Rutter e Abreu (1994) quando as pesquisas utilizam um ndamero elevado de
individuos acaba se tornando praticamente impossivel de se pesquisar.

Relacionado a populacédo-alvo tem-se a amostra que pode ser definida
como uma parcela da populagcdo a ser questionada para obtencdo de dados
(RUTTER; ABREU, 1994).

De acordo com Barbetta (2001), no plano de amostragem aleatério
simples é necessario conhecer o tamanho da populacao-alvo, diante disso, aplica-se
a formula que esta exposta no quadro 2, para o célculo do tamanho da populagéo a

ser entrevistada:

Quadro 2: Férmula para o calculo do tamanho minimo da amostra.

Populacéo Infinita Populacao Finita
1 N.n,
}/]O g —2 n=———
E, N +n,

N = tamanho da populacéo
n = tamanho da amostra

no = uma primeira aproximacao para o tamanho da amostra

Eo =erro amostral toleravel
Fonte: Adaptado de Barbetta (2001, p. 60).

Assim, considerando o nimero aproximado de clientes ativos que estéo,
atualmente, em torno de 1.500 cadastros entre pessoas fisicas e juridicas, o erro
amostral verificado para esta pesquisa foi de 6,58%, segundo o célculo de erro

amostral definido por Barbetta (2001).

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

O plano de coleta de dados segundo Marconi e Lakatos (2010, p. 149) “é

a etapa da pesquisa em que se inicia a aplicagao dos instrumentos elaborados e das
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técnicas selecionadas, a fim de elaborar a coleta dos dados previstos”. Para
realizacdo desta pesquisa foram utilizados dados primarios e dados secundarios.

Os dados primarios sdo aqueles que sao coletados diretamente pelo
pesquisador, que nunca foram coletados por ninguém antes, sdo utilizados para
solucionar as necessidades especificas da pesquisa em questdo (MATTAR, 2007, p.
41). Seréao utilizados também, dados secundarios, como banco de dados de clientes
da instituicdo, para realizacdo de célculos de amostra. Os dados secundarios sao
dados que ja foram pesquisados por alguém, que ja existem e fica a disposi¢céo para
novos pesquisadores (DIAS et. al., 2015, p. 42).

De acordo com Vianna (2001), as técnicas de coleta de dados para uma
pesquisa podem ser quantitativa: quando a apuracdo dos dados da pesquisa se da
por meio de uma analise numérica usando questionarios; ou qualitativa: quando
pode-se obter os dados através de uma entrevista direta.

A técnica de coleta de dados utilizada para este estudo foi a quantitativa,
ou seja, foi realizado um questionéario, que conforme descreve Gil (2008) trata-se de
um instrumento de coleta de informacdes, que pode ser utilizado em pesquisas para
obtencao de respostas mais objetivas.

Deste modo, o questionario foi aplicado diretamente pela pesquisadora
aos clientes da agéncia em estudo. Para a primeira etapa do questionario
relacionado as caracteristicas dos clientes buscou-se verificar dados como género,
idade, escolaridade, renda.

Com relacdo a segunda etapa, procurou-se identificar o perfil do cliente,
saber a quanto tempo o cliente utiliza os servicos do banco, com qual frequéncia que
costuma ir a agéncia.

Outro aspecto pesquisado foi o objetivo geral da pesquisa, que foi
verificar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo ao atendimento e, para
finalizar, foram feitas as reclamacbes e sugestbes de melhoria, para que o banco
possa aperfeicoar seu atendimento, e continuar atuando no seu objetivo que é ser o

banco lider em satisfacao dos clientes.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS
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A técnica de analise dos dados que serd usada no presente estudo possui
uma abordagem qualitativa e quantitativa, mas sem a utilizacdo de um tratamento
especificamente estatistico, como a utilizacdo de médias ponderadas, dentre outros.
Trata-se de uma pesquisa quali-quanti com foco na busca de dados primérios e
relevantes sobre o tema do estudo. Creswell (2010, p. 43) define a abordagem
qualitativa como sendo “um meio para explorar e para entender o significado que os
individuos ou os grupos atribuem a um problema social ou humano”.

Silva e Menezes (2001) definem a pesquisa quantitativa afirmando que
esta considera que tudo pode ser quantificavel, ou seja, consegue-se explicar em
nameros, opinides e informacdes, para classifica-las e analisa-las. Para tal faz-se
necessario 0 uso de recursos e técnicas estatisticas (percentagem, média, moda,

mediana, desvio-padrao, coeficiente de correlagédo, analise de regressao etc.).
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4 APRESENTACAO DOS DADOS DA PESQUISA

Nessa etapa serdo apresentados os resultados obtidos através da
pesquisa realizada com os clientes da agéncia bancaria localizada no centro da
cidade de Torres/RS.

Para a coleta dos dados foi utilizado um questionario com doze questbes
voltadas aos objetivos especificos do presente trabalho. Esse questionario foi
aplicado pessoalmente pela pesquisadora na propria agéncia. Foram duzentos
questionérios respondidos.

A seguir serd apresentada a analise dos dados da pesquisa, mostrando

de forma detalhada os resultados obtidos.

4.1 CARACTERISITICAS DA AMOSTRA

Nas primeiras questdes do questionario, o objetivo foi identificar o perfil
dos clientes e suas caracteristicas, tais como, género, idade, renda e escolaridade.

Conforme exposto nas figuras 4, 5, 6 e 7, pode-se perceber que dos
clientes entrevistados, a maioria sdo mulheres com idade de 26 a 35 anos e com
uma renda entre R$880,00 e R$5.000,00.

Figura 4 — Género
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Com base nos dados do gréfico, verificou-se que, de todos os clientes
que participaram da pesquisa, 57% sao do género feminino, sendo a maioria dos

entrevistados e 43% sdo do género masculino.

Figura 5 — Idade dos entrevistados
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

De acordo com os dados levantados e expostos na figura 5, em relacéo a
faixa etaria dos clientes, pode-se perceber que existem dois grupos que se
destacam, sendo 29% os gque tém entre 26 e 35 anos e 26% dos entrevistados que
tem mais de 55 anos, o0 banco tem muitos clientes com maior idade pelo fato de

atender os aposentados do INSS.

Figura 6 — Renda familiar dos entrevistados
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Quando questionados a respeito da renda familiar, conforme apresentado
na figura 6, 69% estdo nas faixas que correspondem entre R$880,00 e R$5.000,00.

E também com 34,5% estdo os que ganham entre R$2.001,00 e
R$5.000,00. Ja os que ganham de R$5001,00 a R$8000,00 foram 14% do total da
amostra, 9,5% acima de R$10.001,00 e 7,5% ganham de R$8.001,00 a
R$10.000,00.

Figura 7 — Nivel de escolaridade dos entrevistados

Nivel de escolaridade
100
80
. 60
=
40 29,5
. " 23 255
N
o
Fundamental Fundamental Ensinomédio  Superior Superior
incompleto  completo/  completo incompleto  completo
ensino medio
incompleto

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Relacionado ao nivel de escolaridade, a figura 7 mostra que a maioria tem
o ensino médio completo totalizando 29,5% do total dos pesquisados, 51 clientes
com superior completo correspondente a 25,5%, 46 com o nivel superior incompleto,
sendo 23%,
38 tem o ensino fundamental incompleto, sendo 19% da amostra, 10 ficam entre
fundamental completo e ensino médico incompleto, o que corresponde a apenas 5%

da amostra.

4.2 NIVEL DE SATISFACAO DOS CLIENTES

Dando continuidade a apresentacédo dos dados, nesta secdo serdo
identificados o tempo que os clientes possuem conta no banco, qual a frequéncia em
gue costumam ir a agéncia e o grau de importancia de ter um funcionario apenas

para ajudar os clientes nos caixas eletronicos e o grau de satisfacdo em relacéo a
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geréncia, atendentes, caixas, caixas eletronicos e vigilancia. Conforme consta a

seqguir:

Figura 8 — Tempo de banco
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Conforme mostra a figura 8 pode-se verificar que a maioria dos
entrevistados, que representam 43,5% sao clientes de um a cinco anos, com 18,5%
de seis a 10 anos, 18% tém menos de um ano de banco, 11,5% de onze a quinze

anos e 8,5% tem mais de quinze anos de banco.

Figura 9 — Frequéncia em que vao a agéncia
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).
A maioria dos clientes da agéncia, como consta na figura 9, representando
46,5% da amostra, costuma ir mais de uma vez por semana, 27,5% vao uma vez por

semana, 20% diariamente, 4% raramente comparecem na agéncia e 2% vao uma

vez a cada dois meses.

Figura 10 — Grau de importancia de um ajudante nos caixas eletronicos
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Ao identificar o grau de importancia de um ajudante nos caixas
eletrbnicos, conforme a figura 10 percebe-se que a maioria das pessoas que
participaram da entrevista, considera muito importante que tenha sempre alguém
para ajudar nos caixas eletrénicos. 25% acham importante, 16% se mostraram
indiferentes, 5% pouco importante e apenas 2% acham que ndo é importante ter um

ajudante.

Figura 11 — Grau de satisfacdo com a geréncia
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Grau de satisfagao com a Geréncia
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

De todos entrevistados, consoante consta na figura 11, 40% estéo
satisfeitos com o atendimento dos gerentes, 19,5% sao indiferentes, 16,5% estéo
insatisfeitos, 12,5% estdo muito satisfeitos, 8,5% muito insatisfeitos e apenas 3%

nao souberam responder.

Figura 12 — Grau de satisfacdo com os atendentes
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Em relagéo aos atendentes do banco em estudo, conforme a figura 12
48,5% mostraram-se satisfeitos com o atendimento, com 16% tiveram o0s
indiferentes e o0s que estdo muito satisfeitos, 12,5% insatisfeitos, 6% muito

insatisfeitos e apenas 1% dos entrevistados ndo souberam responder.
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Figura 13 — Grau de satisfacdo com os caixas
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Considerando o grau de satisfacdo dos demais atendentes, como mostra
a figura 13 nota-se que os caixas tém uma porcentagem maior em clientes
insatisfeitos com os servigos, sendo que 39% estao satisfeitos e 25,5% estao
insatisfeitos, 13% muito satisfeitos, 11% muito insatisfeitos, 10% foram indiferentes e

1,5% néo souberam responder.

Figura 14 — Grau de satisfacdo com os caixas eletronicos
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Considerando a figura 14 a maioria dos entrevistados estdo satisfeitos,

representando 51,5% da amostra, 28% muito satisfeitos, 10,5% se mostraram
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indiferentes, um percentual baixo de pessoas insatisfeitas, com 6,5%, 2% muito

insatisfeitos e 1,5% nao souberam responder.

Figura 15 — Grau de satisfacdo com a vigilancia
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Por fim, o grau de satisfacdo referente ao atendimento dos vigilantes da
agéncia, a figura 15 mostra que 37,5% dos entrevistados esta muito satisfeitos,
33,5% satisfeitos, 12% indiferente, 9,5% n&o souberam responder, 6% estédo

insatisfeitos e apenas 1,5% se mostram muito insatisfeitos com o atendimento.

4.3 OPINIOES, RECLAMACOES E SUGESTOES

Também foram feitas perguntas referentes a outros canais de
atendimento, para verificar se os clientes usam ou n&o, quais 0s outros canais que
s&o utilizados e a avaliacdo pessoal de cada cliente (APENDICE A). Foi questionado
também quanto a satisfagdo com a quantidade de funcionarios da agéncia e para
finalizar a pesquisa tiveram as reclamacfes e sugestdes para a melhoria do

atendimento prestado pelo banco.

Figura 16 — Utilizag&o de outros canais de atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Nesta questdo, como mostra a figura 16 buscou-se saber se os clientes

tem acesso aos outros canais de atendimento do banco, 58,5% responderam que

sim e 41,5% disseram nao utilizar.

Figura 17 — Quais canais utiliza

Quais canais utiliza (n=117)
100
80 70,1
__ 60
= 40
20 17,1
0
Aplicativo no Internet
celular

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Conforme visto na figura 16, 58,5% (117) dos clientes usam outros canais

de atendimento, portanto, de todos os entrevistados que responderam sim, 70,1%

usam o aplicativo no celular, 17,1% usam o internet banking e 12,8% usam os dois

canais de atendimento.

Figura 18 — Avaliacéo
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De todos os clientes que utilizam outros canais de atendimento (117), 115

responderam a questdo de avaliagcdo, a maioria classificou os canais de

autoatendimento do banco como bom.

Figura 19 — Quantidade de funcionarios
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Uma das reclamacdes mais feitas nesta agéncia é a falta de funcionario

nos dias de mais movimento, que é a primeira semana do més. Por isso foi

perguntado no questionario se os clientes estavam satisfeitos com a quantidade de

funcionarios da agéncia, 54,5% dos clientes disseram nao estar satisfeitos.

Figura 20 — Reclamacdes
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Com esta questdo, conforme a figura 20 pode-se observar a maioria dos
entrevistados nao tiveram muitas reclamacgdes, mas, 38,5% assinalaram esta opcao
no questionario. A pergunta seguinte estava focada em saber quais eram as
reclamacdes. Alguns entrevistados ndo responderam e outros responderam mais de

um aspecto.

Figura 21 — Quais reclamacdes
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Dos 77 clientes que conforme consta na figura 21 tiveram alguma
reclamacado, 53,2% reclamaram da demora no atendimento nos caixas, 22,1%
reclamaram da quantidade de funcionarios e 24,7% reclamaram de outros fatores,
como mau atendimento, falta de conhecimento dos funcionarios, falta de um guarda

volumes do lado de fora da agéncia, entre outros.
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A questéo final da pesquisa perguntava quais sugestdes o pesquisado
poderia oferecer para contribuir com o banco na mehoria do atendimento. A figua 22

mostra que 44% apontaram sugestoes.

Figura 22 — Sugestdes
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Conforme se pode observar na figura 22, de todos entrevistados 56% néo
tinham sugestdes a fazer e 44% fizeram sugestbes, na figura a seguir estdo as

principais sugestoes feitas pelos clientes.

Figura 23 — Quais sugestbes
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Dos 88 clientes que fizeram sugestdes, como mostra a figura 23 64,8%
sugeriram a contratacdo de mais funcionarios, 26,1% fizeram outras sugestoes,

” 13

como, "melhorar a qualificacdo dos funcionarios”, “o banco deveria sair da greve”,
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“contratar mais funcionarios”, entre outros que serdo comentados na analise geral, e
9,1% sugeriram aumentar o nimero de caixas eletrénicos disponiveis na agéncia.

Atender as expectativas do cliente € buscar a exceléncia e, somente com
participacdo dos funcionarios que atuam no atendimento, na linha de frente das
agéncias bancarias, esta meta sera atingida (BARRIONUEVO, 2007).

4.4 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Diante dos resultados obtidos foi possivel perceber que os clientes
possuem uma boa imagem do banco, pois a maioria dos clientes fizeram elogios
guanto aos servicos prestados, deste modo observou-se que na visdo dos clientes o
banco estd prestando um atendimento adequado, entretanto, foi importante
conhecer as opinides no que refere as melhorias necesséarias.

A pesquisadora trabalha, atualmente, na agéncia bancaria que € objeto
deste estudo e observou durante a pesquisa que houve um aumento significativo no
namero de clientes aposentados e pensionistas da Previdéncia Social. A cidade
onde esta localizada a agéncia é uma praia conhecida por sua qualidade de vida e
muitas pessoas que ja se aposentaram a escolhem como local de moradia. Ainda
vale registrar que a cidade possui apenas uma unidade dos principais bancos mais
conhecidos nacionalmente, o que torna o atendimento de qualidade uma
prerrogativa muito séria, pois se o cliente ndo se sente bem atendido em um banco,
facilmente podera passar a ser cliente de outro.

O caminho da qualidade é irreversivel no mundo, principalmente com o
avanco da competitividade e da globalizacdo. O processo da busca da exceléncia é
acima de tudo, um processo de conscientizacdo de educacdo com muita disciplina e
seriedade (BARRIONUEVO, 2007).

Os aspectos mais importantes percebidos na pesquisa foram observados
através da coleta de dados, quando se percebeu que os clientes encontram-se
satisfeitos com o atendimento prestado pelo banco. Entretanto tiveram algumas
sugestdes, como: “Organizar melhor as filas prioritarias”, “Oferecer cursos de
atualizagdo para os colaboradores”, “Instalar um guarda volume na parte exterior do

banco”, essas sugestdes foram feitas pelos entrevistados e para a agéncia bancaria
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sao informagbes muito relevantes para que se possa melhorar ainda mais o
atendimento.

As dificuldades encontradas durante o processo de aplicacdo da pesquisa
estdo ligadas ao fato de que, no periodo do estudo, 0os bancos entraram em greve
em todo territorio nacional, o que fez com que muitos clientes ndo se deslocassem
até a agéncia e, 0s que utilizaram mais os terminais de autoatendimento e

responderam a pesquisa, utilizassem este momento para reclamar da greve.
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho procurou identificar o nivel de satisfacdo dos clientes
de uma agéncia bancéaria localizada em Torres/RS, através de uma pesquisa
realizada na propria agéncia.

Analisando o primeiro objetivo especifico do estudo, que foi identificar o
grau de satisfacdo em relacdo ao atendimento proporcionado aos clientes, 0 mesmo
foi alcangado pois, com os resultados e dados levantados foi possivel conhecer o
perfil e o nivel de satisfacdo dos clientes, apesar do imprevisto da greve dos bancos.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico que foi conhecer a imagem
do banco perante seus clientes, a pesquisa foi um instrumento fiel para conhecer
esta percepcao, pois nao induzia os clientes a respostas intencionais, dando total
liberdade na sua avaliacéo.

O terceiro objetivo especifico foi conhecer as opinides dos clientes com
relacdo ao atendimento e foi atingido, pois houve o interesse dos clientes
entrevistados em responder a questao referente a este objetivo especifico.

O quarto objetivo foi obter sugestdes de melhorias para o atendimento do
banco e este também foi atingido pois obteve-se um consideravel niumero de
participacfes nas questdes abertas da pesquisa

A pesquisa realizada limitou-se a analisar a qualidade no atendimento
prestado por uma agéncia especifica, levando em consideracédo apenas os clientes
ativos que utilizam os servicos prestados pelo banco com mais frequéncia,
entretanto, as questdes abertas possibilitaram um enriguecimento nas informacdes e
opinides dos consumidores dos servicos da agéncia bancéaria que podem ser muito
importantes sob dois aspectos: para a contribuicdo do conhecimento cientifico que
alia a teoria a pratica e, também, para a propria agéncia em estudo pois podera
receber através deste trabalho, um retorno sobre o nivel de satisfacdo dos clientes.

Como proposta, sugere-se que a agéncia em estudo, depois de receber
todas as informacgdes referentes ao resultado da pesquisa, analise a viabilidade de
implementar as mudancas apontadas pelos clientes, tendo em vista as melhorias e
as sugestdes mencionadas pelos clientes, desse modo, melhorando ainda mais o

seu atendimento e fazendo com que seus clientes figuem cada vez mais satisfeitos.
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Portanto, concluiu-se que a pesquisa € relevante e de extrema
importancia para a organizacdo, pois através da mesma pode-se analisar a
qualidade no atendimento prestado atualmente, deste modo, podendo estabelecer
as melhorias necessarias para um melhor atendimento. A pesquisa foi também
muito importante para a académica, pois proporcionou aprendizado e ajudou no

crescimento pessoal e profissional.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES DO BANCO.

y ' Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC ‘v’
Curso de Administracédo de Empresas A
unescC

Apresentacao: Bom dia / boa tarde meu nome é Estéfani sou académica do curso de
Administragdo de Empresas da UNESC. Estou realizando uma pesquisa de mercado
para analisar a qualidade no atendimento prestado aos clientes da agéncia bancaria
em Torres-RS, objetivando a aprovacéo no trabalho de concluséo de curso.

1. Qual seu género?

1. Feminino

2. Masculino

2. Qual sua idade?

1. De 18 a 25 anos 4. De 46 a 55 anos

2. De 26 a 35 anos 5. Mais de 55 anos

3. De 36 a 45 anos

3. Qual a faixa de renda familiar (somando todos os integrantes da familia)?
1. De R$880,00 a R$2.000,00 4. De R$8.001,00 & R$10.000,00
2. De R$2.001,00 & R$5.000,00 5. Acima de R$10.000,00

3

. De R$5.001,00 a R$8.000,00

. Qual seu nivel de escolaridade?

. Fundamental incompleto 4. Superior incompleto
. Fundamental Completo / Ensino médio incompleto 5. Superior completo
. Ensino médio completo

W N b

5. Ha quanto tempo vocé é cliente deste banco?

1. Menos de um ano 4. De dez a quinze anos
2. De um a cinco anos 5. Mais de quinze anos
3. De cinco a dez anos

6. Com qual frequéncia vocé costuma ir ao banco?

1. Diariamente 4. A cada dois meses

2. Mais de uma vez por semana 5. Raramente

3

. Uma vez por més
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7. Vocé acha importante a presenca de uma pessoa para 0 atendimento nos caixas

eletronicos
1. Nao é importante 4. Importante
2. Pouco importante 5. Muito importante

3. Indiferente

8. Qual a sua opinido em relacdo ao atendimento prestado por:

Muito L. . Lo Muito Nao sei
. L. Insatisfeito |Indiferente| Satisfeito L.
insatisfeito satisfeito | responder
Geréncia
Atendentes
Caixas
Caixas eletronicos
Vigilancia

9. Vocé utiliza outros canais de atendimento? Se sim, quais e como avalia:

10. Vocé esta satisfeito com a quantidade de funcionérios da agéncia?
1. Sim
2. Néao

11. Vocé tem alguma reclamacao em relacdo ao atendimento prestado pelo banco?

12. Além do que ja foi citado vocé tem mais alguma sugestéo a fazer?

Muito obrigada (0) pela sua contribuicdo e participacéao!



