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RESUMO

POSSA, Alexandra Serafin. Andlise das percepc¢des dos clientes e funcionérios
em relagcdo ao atendimento: um estudo de caso em uma agéncia bancéria da
regido de Criciuma. 2016. 57 paginas. Monografia do Curso de Administracdo de
Empresas da Universidade do Extremo Sul Catarina, UNESC.

Em qualquer atendimento realizado, sdo encontradas lacunas entre a expectativa e
percepcdo dos clientes que precisam ser identificadas para que possam ser
eliminadas, atingindo a satisfacdo dos mesmos. O presente trabalho tem como
objetivo analisar, sob a oética de funcionarios e clientes, quais os gaps do
atendimento na percepcdo dos publicos em um estabelecimento bancario publico
localizado na cidade de Criciuma. Para alcancar esse objetivo foi desenvolvida uma
pesquisa com abordagem qualitativa, quanto aos fins comparativa e quanto ao meio
de investigacdo foi utilizado a pesquisa bibliogréfica e o estudo de caso. O
instrumento de coleta de dados foi o questionario aplicado com os clientes e
funcionarios de uma agéncia da Caixa Econémica Federal, a fim de comparar as
expectativas dos funcionarios com as percepc¢des dos clientes sobre a qualidade do
atendimento, permitindo identificar os gaps presentes nas diferentes percepcgoes.
Esta pesquisa foi desenvolvida a partir do modelo de SERVQUAL, onde séo
analisadas cinco dimensdes: tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca e
empatia. Com a andlise da pesquisa pode-se concluir que o maior gap encontrado
no atendimento esta relacionado ao aspecto de presteza, na afirmacao sobre
acessibilidade dos servicos por telefone, onde os clientes afirmam estar insatisfeitos
com tal questdo. Como contribuicdo ao banco recomenda-se uma avaliacdo do
treinamento oferecido aos funcionarios, aproveitando de forma benéfica os pontos
negativos apontados pelos clientes para aprimorar o atendimento e contribuir para a
satisfacdo do cliente.

Palavras-chaves: Atendimento. Qualidade. Satisfacéo.
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1 INTRODUCAO

A qualidade do atendimento € percebida pelo usuario a partir do seu
contato com o servico ou produto procurado, onde atingir a sua satisfacdo neste
momento podera motiva-lo a buscar novamente o0s servicos oferecidos por
determinada instituicdo (BATESON; HOFFMAN, 2001).

Para aumentar a satisfacdo dos clientes as instituicbes, sejam elas
publicas ou privadas, estdo buscando aplicar tecnologias em seus atendimentos e
prestacao de servicos, buscando melhorar a percepcdo dos usuéarios em relacdo aos
mesmos (SHIOZAWA, 1993).

Segundo Castro (2013) empresas publicas sdo entidades juridicas de
direto privado, criadas por lei e exploram alguma atividade econbmica que seja
conveniente para o Estado. Complementa Kohama (2003) que os servi¢cos publicos
sdo como um conjunto de atividades colocadas a disposicao da populacdo para o
maior grau de satisfacdo dos mesmos. Esses servicos sdo todos prestados pelo
estado ou com permissao dele.

Toda empresa, publica ou privada, para obter sucesso precisa de clientes,
entretanto para fideliza-los € necessério alcancar sua satisfacdo (BARNES, 1997).
Kotler (2000) argumenta que 95% dos clientes insatisfeitos ndo fazem reclamagéo,
apenas deixam de utilizar os servicos ou comprar 0s produtos, porém esses clientes
podem influenciar outras pessoas, trazendo uma imagem negativa para a empresa.

Segundo Dantas (2004), sdo encontrados problemas relacionados a
prestacbes de servicos, como informagfes incorretas passadas aos clientes,
podendo causar danos e perdas a imagem e lucratividade da empresa.

Para Zeithaml e Bitner (2003) ha sempre uma lacuna entre a expectativa
e percepcao dos clientes, fazendo com que as empresas tenham de identifica-las
para assim elimina-las a fim de satisfazer seus clientes.

No setor bancéario publico ndo é diferente, pois diariamente aparecem
pessoas reclamando dos atendimentos. Portanto com esta pesquisa € possivel
identificar as lacunas presentes no processo do atendimento, através da
comparacao das percepcoes de clientes e funcionarios possibilitando mudancas, a
fim de melhorar a satisfacdo dos usuérios.

No primeiro capitulo podera ser visto a fundamentacao, a qual dard base

para sustentar as analises do mesmo, seguida da metodologia da pesquisa a qual
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parametriza o trabalho por meio de conceitos e métodos para o levantamento e
andlise dos dados. No terceiro capitulo se observa a expressédo dos dados obtidos
na pesquisa e a analise sob luz dos autores da fundamentacéo, finalizando o mesmo

com as consideracoes finais onde é colocado os objetivos e como foram alcancados.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Com o crescente numero de pessoas utilizando os servicos bancarios,
cresce também o nimero de reclamacgdes devido mal atendimento, falhas técnicas e
de seguranca e de néo resolucao de problemas.

No ranking das reclamacgbes fundamentadas, disponivel no site da
Fundacao de Protecdo e Defesa do Consumidor (PROCON, 2014), no ano de 2014
ouve uma reducdo nas reclamacgdes dos servi¢os financeiros de 8% em relacdo a
2013. Mesmo com essa reducao em 2014 a Caixa Econémica Federal estava em 9°
lugar no ranking das empresas com maior quantidade de reclamagdes e em 1° lugar
no ranking das empresas mais reclamadas por ndo atendimento. As reclamacdes
estdo principalmente relacionadas a falta de seguranca nas transacoes, contratos e

cobrancas indevidas.

Recentemente foi ampla a divulgacéo pela midia da fragilidade dos sistemas
bancarios (cartdes com chip, internet banking e etc.), considerados a prova
de fraude pelas instituicbes financeiras, porém mesmo diante de tal
constatacdo a postura dos bancos permaneceu recrudescida (PROCON,
2014, p.19).

Ainda de acordo com o ranking das reclamacdes divulgadas pelo
PROCON (2014), as falhas bancéarias como o envio de boletos falsos para a

residéncia do consumidor ou emitidos pela internet, também aparece nas

reclamacoes.

O maior destaque negativo do segmento bancéario ficou com a Caixa
Econdmica Federal, pois no ranking da area de Assuntos Financeiros, 0
fornecedor passou a ocupar a terceira posicdo em 2014 (ocupava a quinta
posicao no ano anterior). E também ndo melhorou sua posi¢do no ranking
geral das empresas mais demandadas, na contram&o do que ocorreu com
outras grandes instituicdes financeiras (PROCON, 2014, p.20).

Um fator relevante para o crescimento da empresa € a satisfacdo do
consumidor, além investir em melhores servicos e produtos, deve investir na
capacitacdo humana, pois nada adianta bons sistemas se ndo ha colaboradores

capacitados para utiliza-los e conseguir o melhor resultado (DANTAS, 2004).
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Mesmo com o0 aumento na busca pelos autoatendimentos, internet
banking, é primordial que os funcionarios estejam capacitados para atender a todos
de maneira eficiente, para que as expectativas dos clientes sejam alcancadas.
Incentivar a cultura organizacional para a valorizacdo de um bom atendimento é de
extrema importancia para o desenvolvimento da organizagdo, quanto melhor o
atendimento mais clientes seréo fidelizados proporcionando um resultado cada vez
mais positivo para a organizacdo (FEBRABAN, 2007).

As expectativas dos clientes podem ser afetadas por suas experiéncias
anteriores, pela comunicagédo boca a boca ou necessidades pessoais (NETO, 2006,
apud PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1991).

Um atendimento com qualidade ocasionara a satisfacdo do cliente,
trazendo junto sua possivel fidelizacdo aos produtos e servicos, proporcionando
beneficios para ambas as partes. O funcionario precisa saber ouvir para
compreender o que o cliente busca, e oferecer as devidas solu¢des (LOBOS, 1991).

E necessario que o funcionario tenha a consciéncia da importancia do seu
atendimento para o futuro da organizacdo, sua funcéo € vital para a sobrevivéncia
da empresa (ZEITHAML; BITNER, 2003).

O atendimento ndo deve ter nenhum tipo discriminagéo, seja por cor,
classe social, idade, sexo ou qualquer outra condicdo e deve acontecer de forma
sincera, com uma linguagem clara, com todas as informacfes solicitadas para que o
cliente entenda e possa tomar suas decisées, sem que haja qualquer pressao por
parte dos funcionarios (DANTAS, 2004).

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), descobrir as lacunas existentes nos
atendimentos bancarios, proporcionara ao funcionario oferecer aquilo que o cliente
busca, satisfazendo-o e construindo relacionamentos duradouros.

Portanto, este trabalho vai se desenvolver sob a seguinte indagacao: Sob
a otica de funcionarios e clientes, quais 0s aspectos que determinam a percepcéao de
gualidade no atendimento em um estabelecimento bancério localizado na cidade de

Criciima?
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1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar, sob a otica de funcionarios e clientes, quais os gaps do
atendimento na percep¢do dos publicos em um estabelecimento bancario publico

localizado na cidade de Criciima.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos que buscam alcancar o geral séo:

a) ldentificar as variaveis de atendimento conforme o modelo de SERVQUAL,;

b) Aplicar a pesquisa sob a percepcdo de clientes e funcionarios sobre o
processo de atendimento;

c) Identificar as lacunas entre as diferentes percepcoes identificando possiveis

mudancas.

1.3 JUSTIFICATIVA

Segundo Campomar (2012), a qualidade nos servicos ndo é mais
considerada apenas um diferencial para a empresa, mas sim como algo primordial
para sua sobrevivéncia, pois os clientes estdo cada vez mais exigentes e com o
aumento da concorréncia no setor bancério, os clientes podem, facilmente, escolher
outra instituicdo para utilizar os servicgos.

Para o crescimento da instituicAo bancéaria e sucesso da mesma €
primordial que ofereca a exceléncia no atendimento, onde possa ser percebido pelo
cliente como um diferencial, fazendo com que ocorra a satisfacao e fidelizacdo dos
mesmos (LAS CASAS, 2006).

De acordo com Barney e Hesterly (2008), as organizacdes precisam
direcionar bem seu planejamento estratégico, por isso entender o que seus clientes
buscam é importante. Esse estudo verificara quais sdo os aspectos percebidos pelos
clientes e pelos funcionarios em relacéo ao atendimento, o que eles esperam, o que

consideram como bom e ruim.
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Esta pesquisa é relevante para a instituicdo, pois demonstrard que as
lacunas existentes no atendimento podem ser sanadas, possibilitando uma melhora
nos processos, aumentando a satisfacdo do consumidor, consequentemente
atingindo suas metas e melhorando seus resultados financeiros.

Segundo Siqueira (2005), a competitividade no mercado esta crescendo e
com isso os clientes estdo mais exigentes, obrigando as empresas a investir mais
em pesquisas, 0 que torna o estudo oportuno para que os atendimentos sejam
melhorados, a instituicdo se destaque, atraindo mais clientes e fidelizando os atuais.

Segundo Las Casas (1991), em uma empresa de servicos, € comum
encontrar gerentes que tem pouca noc¢do do que os consumidores esperam. Porém
€ um grande desafio tentar entender a mente dos consumidores, 0 que torna a
pesquisa importante, pois o cliente poderd apontar quais suas percepcdes sobre o
atendimento, proporcionando a empresa uma opc¢ao de melhora, pois s6 é possivel
melhorar algo a partir do momento em que se descobre onde néo esta bom.

Em relacdo a pesquisadora, o estudo € viavel, pois trabalhando na
instituicdo terd acesso as informacfes em um menor espaco de tempo e ndo tera

que utilizar nenhum recurso financeiro para executar a mesma.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo aborda a fundamentacdo teorica, onde seréo
fundamentados os seguintes assuntos: sistema bancario brasileiro, administracdo de

tempo, gestéo de servicos, estratégia empresarial e gestdo com qualidade.

2.1 SETOR BANCARIO BRASILEIRO

O setor bancario brasileiro sofre com uma grande competi¢cdo, segundo
Amado, Paula e Oreiro (2007). Mesmo com essa competitividade, a definicao
estratégica nao precisa de urgéncia, pois o setor “se beneficia de uma situagao
excepcional no que tange ao seu perfil de ativos, amplamente enviesado em favor
da aplicacdo de titulos publicos, que oferecem alta rentabilidade e liquidez e
seguranca contra riscos de capital” (AMADO; PAULA; OREIRO, 2007, p.119).

No mercado bancario, competitividade traduz-se pela capacidade das
empresas de apresentar um desempenho superior ao da concorréncia, em
termos, por exemplo, de atendimento de melhor qualidade, precgos
competitivos, taxas atrativas e outros atributos que agregam valor, tudo isso
avaliado segundo a 6tica do cliente (TOLEDO; FERREIRA, 1999, p.2).

De acordo com Almeida (1998), os gestores de bancos por muito tempo
nao se preocuparam com qualidade dos servicos oferecidos por sua instituicéo,
talvez, devido ao fato das altas inflacbes ocultarem esses problemas. Porém o
passar do tempo, aumentou a quantidade das instituicbes financeiras gerando
grande concorréncia, obrigando as instituicbes a oferecerem qualidade, para gerar
satisfacdo em seus clientes. O investimento em tecnologias, como o internet e
mobile banking revelam a busca por maior qualidade no atendimento por parte das
instituicées bancarias (CIAB, 2014).

Segundo Assaf Neto (2007), a Caixa Econbmica atua de forma autbnoma
com claro objetivo social, executa as mesmas atividades dos bancos comerciais e

multiplos, como:

[...] recebimentos de depositos a vista e a prazo, cadernetas de poupanca,
concessfes de empréstimos e financiamentos em consonancia com as
politicas governamentais, adiantamentos a governos com garantia na
arrecadacdo futura de impostos, empréstimos sob consignacdo a
funcionarios de empresas com desconto em folha de pagamento. Pode
também executar operacdes de arrendamento mercantii e promover o
credito direto ao consumidor, por meio do financiamento de bens duraveis
(ASSAF NETO, 2007, p.50).
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Segundo Assaf Neto (2007), as instituicdes financeiras bancarias sdo os
bancos comerciais, bancos multiplos e caixas econémicas. Os bancos comerciais
sao sociedades andnimas, tem como caracteristica o poder de criagdo de moeda e
executam operacdes de curto prazo que servem COmMo recursos para capital de giro
das empresas. Os bancos multiplos sdo um conjunto de operagdes financeiras em
uma unica instituicdo, ou seja, unido de instituicbes financeiras de diferentes
operacbes com nome juridico préprio, contabilizando todas as operacdes juntas e

reduzindo os custos.

2.1.1 Histoérico do setor bancério

Segundo Almeida (1998), até a revolucdo industrial, a qualidade no
atendimento ndo era levada em consideragdo, ndo era importante para a instituicdo.
Apés a revolucdo o conceito de qualidade sofreu alteragdes, pois foi criado o cargo
de inspetor para que a qualidade do servico fosse assegurada. Entdo, com o
crescimento de concorrentes no mercado, o setor financeiro se obrigou a preocupar-
se cada vez mais com a qualidade do atendimento, ja que a palavra atendimento,
ganhou grande importancia no planejamento de acédo para 0 sucesso de uma
empresa.

Segundo Siqueira (2007), os bancos surgiram no Brasil no inicio do
século XIX, com o Banco do Brasil no Rio de Janeiro no ano de 1809. No ano de
1829 o banco fechou por problemas econémicos. Ap6s o fechamento do Banco do
Brasil, o pais ficou sem banco por alguns anos, até que em 1830 foi iniciada a
criagao de bancos privados.

A primeira agéncia Caixa Econbmica foi criada em 1831, no Rio de
Janeiro, com o objetivo de “fomentar a poupancga popular”. A atual Caixa Econdmica
Federal iniciou com o nome de Caixa Econdmica da Corte em janeiro de 1861. Em
1934 o papel da caixa econémica foi redefinido, antes com objetivos previdenciarios
e filantropicos passa para intermediarios financeiros. Seus funcionarios que até
entdo nado recebiam nada em troca dos servicos passaram a ser remunerados
(SIQUEIRA, 2007).

De acordo com Brito (2013, p.4), os intermediarios financeiros sao
instituicbes que realizam, de curto e longo prazo, as operagdes de “captacédo de

recursos, operacdes de crédito, seguros, capitalizacdo, mercado de capitais,
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poupanca e financiamentos a habitacdo, arrendamento mercantil e comércio

exterior”.

2.1.2 Cenéario atual do setor bancério

Segundo Brito (2013, p.97), as instituicbes financeiras eram
caracterizadas “por énfase em contas correntes, larga rede de distribuicao e grandes
investimentos em infraestruturas”. Buscando eficiéncia operacional e produtividade,
comecaram a ‘repensarem o modelo de geracdo de valor para seus clientes e,
consequentemente, para seus acionistas”. Para aumentar a eficiéncia dos servigos,
reducdo de custo e maior produtividade, hoje, grande parte dos servicos bancarios
sao oferecidos no meio virtual, através dos canais de Internet Banking, Call Center,
Banco Eletronico.

De acordo com a publicacdo do sindicato dos bancérios do Rio de Janeiro
(2013), nos ultimos anos os clientes estdo bem insatisfeitos com as taxas de juros
elevadas no pais, pois acabam pagando muito juros sobre os empréstimos. Os
spreads bancérios, lucro bruto do banco, sdo muito elevados quando comparado
com a média internacional. “Tal situacéo derivaria diretamente do elevado grau de
concentracdo do setor bancario brasileiro e da elevada taxa béasica de juros, que
determina um patamar minimo de valorizacdo do capital, empurrando as demais
taxas para cima” (SINDICATO DOS BANCARIOS DO RIO DE JANEIRO, 2013). Em
outubro de 2012 a taxa estava em 7,25% ao ano, a menor registrada no ultimo

periodo, devido a reducédo da taxa Selic. Essa reducéo:

[...] afetou a rentabilidade das instituicdes financeiras em dois dmbitos. Por
um lado, os bancos — detentores de um volume expressivo de titulos da
divida publica — sofreram, desde entdo, uma queda das receitas vinculadas
a estes ativos. A outra fonte de receita dos bancos afetada refere-se aos
depdsitos compulsérios, também remunerados pela Selic. Assim, num
primeiro momento, a queda na Taxa Selic reduziu os ganhos financeiros de
curto prazo, alta rentabilidade e baixo risco, que asseguraram por muitas
décadas os elevadissimos ganhos dos bancos no pais (SINDICATO DOS
BANCARIOS DO RIO DE JANEIRO, 2013).

Segundo a publicacdo no site do Banco Central do Brasil (BCB), Brasil
(2015a), em outubro de 2014, o BCB aumentou novamente a taxa basica de juros.

“As oscilagdes nas taxas longas no mercado futuro de juros no Brasil durante o
segundo semestre de 2014 foram influenciadas pelos acontecimentos nos mercados
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internacional e doméstico”. O principal fator que explica esse acontecimento é o

seguinte:

[..] iminénciado fim do programa de compra de ativos por parte do Fed,
confirmado no final de outubro, acompanhada das expectativas quanto a
elevacdo de sua taxa basica de juros e o consequente movimento sobre a
curva dos treasuries (BRASIL, 2015a).

Para conseguir controlar a economia, o governo utiliza o consumo das
familias como ferramenta, por exemplo: reduzir os impostos das utilidades
domésticas, produtos automotivos e das taxas nos bancos, aumentando assim o

endividamento das pessoas afetando a capacidade de pagamento (DCI, 2012).

2.1.3 Tecnologia no setor bancario

Segundo Shiozawa (1993) a tecnologia vem sendo implantada para
facilitar, agilizar e qualificar o atendimento e servicos prestados aos clientes. Os
principais bancos brasileiros ja fornecem aos seus clientes muitos servicos
informatizados, como pagamentos de contas, fazem aplicacdes, transferéncias,
recebem informacBes sobre suas contas por meio de telefones celulares,

autoatendimento e microcomputadores interligados aos sistemas bancarios.

O desenvolvimento e aplicacdo de tecnologia no setor de servigos pode
aprimorar o processo de prestacdo de servicos tradicionais, substituir todo o
processo de determinados servicos existentes ou, ainda, criar novos
servicos, antes impossiveis (GIANESI; CORREA, 1994, p.50).

Com o aumento da telecomunicacdo e tecnologias a sociedade que era
industrial esta se transformando em sociedade da informacdo, onde o recurso
estratégico muda de capital para informacdo. Essa transformacdo é muito
importante, porém a desatualizacdo também ¢é rapida, pois a surgem novas
atualizacdes e novas tecnologias a cada dia, obrigando as empresas a investir alto
em funcionarios na area e equipamentos novos para continuar competitivas
(SHIOZAWA, 1993).

E consenso na sociedade que a tecnologia tem desempenhado um
importante papel para conectar pessoas, ampliando a oferta de servicos e
possibilitando o acesso a uma série de informacbes e dados. Para
consumidores cada vez mais exigentes e aderentes as inovacgdes
tecnolégicas, o0s Bancos tém correspondido as novas demandas,
contribuindo de forma inquestionavel por meio de investimentos importantes
em tecnologia. Dessa forma, os Bancos aperfeicoam a experiéncia do
usudrio em todos os seus canais de atendimento, bem como procuraram
enderecar as demandas por eficiéncia operacional (CIAB, 2014, p.4).
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De acordo com Ramos e Costa (2000) o setor que mais investe em
tecnologia na internet € o bancéario, com o intuito de reduzir custos, tempo e
aumentar a competitividade. Complementa Ferrell (2000) que a internet € uma
grande oportunidade para as empresas estreitarem 0 relacionamento com 0s
clientes, gerando destaque entre concorrentes.

Na década de 1990, antes do lancamento do internet banking, o
relacionamento entre o banco e o cliente era através da agéncia, telefone e caixas
eletrbnicos. Com a automacao do atendimento, em um primeiro momento aumentou
a utilizacdo dos caixas eletrbnicos, sendo importante para que os clientes se
acostumassem com as transacdes sem interacdo humana e confiasse nos servicos
através das maquinas. Com esse avanco na tecnologia, novos canais foram
vislumbrados, como o internet banking e o mobile banking, para uma maior eficiéncia
e satisfacdo dos clientes (CIAB, 2014).

Publicado na revista CIAB (2014), o resultado da pesquisa FEBRABAN de
Tecnologia Bancaria 2014, comprovou o crescimento do mobile banking, que ja
representa 12% do numero total de transacfes, potencializado pela alta insercdo de
celulares no Brasil, alavancando a bancarizacdo nos pais. O internet banking e o
mobile banking juntos representam 52% do numero total das transacdes. Buscando
a facilidade, comodidade e rapidez a sociedade esta cada vez mais com um
comportamento digital, fazendo com que o0s bancos invistam mais nessas
tecnologias, para atender os clientes cada vez mais exigentes que buscam por

novas tecnologias para realizarem suas transacgdes bancarias.

Esse movimento, além de buscar a conveniéncia dos clientes bancarios,
trouxe também uma forte evolugdo e foco na eficiéncia operacional nas
instituicbes financeiras. [...] A participacdo do setor financeiro no total de
gastos com Tl do Pais e de 18%, o mesmo percentual de paises como
Estados Unidos e Franca, o que corrobora a importancia da tematica nas
instituicbes. A constante busca por inovacdo aliada com a crescente
demanda de servicos por meios eletrdnicos ajudam a mapear as razoes que
levaram o segmento bancério a se tornar o setor que mais investe em Tl no
Pais. (CIAB, 2014, p.4).

A seguir, a Figura 1 mostra o crescimento no niumero das transa¢cdes com

movimentagodes financeiras realizadas via internet e mobile banking:
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Figura 1 - Transa¢Bes com movimentacdes financeiras via internet e mébile banking.

TRANSACOES COM MOVIMENTACAO FINANCEIRAVIA INTERNET
E MOBILE BANKING

Internet banking Crescimento 2013-2014 Mobile Banking Crescimento 2013-2014
(PF+P]) (em%) (PF+PJ) (em%)

Transferéncia/DOC/TED 8% Transferéncia/DOC/TED 180%
Pagamento de Contas 1% Pagamento de Contas 180%
Contratacdo de Crédito 20% Contratagdo de Crédito 190%

Fonte: Revista CIAB FEBRABAN (2014, p.11).

Esses aumentos nas transacfes mostram uma maior eficiéncia dos
bancos, oferecendo cada vez mais qualidade de atendimento e melhorias na

experiéncia do cliente em um banco digital (CIAB, 2014).

2.2 ADMINISTRACAO DO TEMPO

Todas as pessoas devem saber administrar seu tempo para que
consigam aproveitar melhor os seus dias, seja em casa ou no seu local de trabalho.
Para as empresas essa administracéo é ainda mais importante para que tudo ocorra
da melhor forma e no melhor tempo (REIS, 2006 apud ALVARAES, 2004).

Adair (1988, p.20) caracteriza tempo como “a dimensdao em que se
produzem as mudancgas”. Mesmo sabendo que cada hora tem sessenta minutos, a
percepcdo do tempo varia de pessoas para pessoas e situagdo para situacgao,
algumas vezes passa muito rapido que nem é percebido, outras vezes muito
devagar, e isso pode variar de acordo com o aproveitamento do mesmo.

Para Stalk Jr. e Hout (1993, p.41) o tempo muitas vezes possui um
desempenho mais importante que o dinheiro, pois € uma arma estratégica que
equivale a “dinheiro, produtividade, qualidade e mesmo inovagao”, tornando-se uma
variavel com grande importancia no desempenho de um negécio.

De acordo com Adair (1988, p.21), a gestdo do tempo deve ser feita de
maneira responsavel por pessoas capacitadas, pois delegar tarefas nao € tao facil, é
necessario planejamento e estratégias para que se obtenham resultados, como o
melhor aproveitamento do tempo e dos recursos. “Delegar poupa tempo e melhora o
nivel dos subordinados”.
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Stalk Jr. e Hout (1993) dizem que o tempo representa um dos maiores
recursos na vantagem competitiva. O tempo precisa ser muito bem administrado
para que a empresa tenha um bom desempenho alcancando o seu lugar no
mercado.

Segundo Hindle (1999) administrando o tempo ganha-se produtividade e
€ uma necessidade de todos, seja em casa ou no trabalho. Com as novas
tecnologias o uso do tempo vem mudando, pois elas proporcionam velocidade nas
atividades. Porém, a cultura de cada empresa influencia na maneira dos funcionarios
utilizarem o tempo, por exemplo, tem empresas que impde perdas financeiras
quando os funcionarios ndo cumprem com 0s prazos.

Conforme Adair (1988, p.21) “a medida que avangcamos na vida vamos
adquirindo um sentido mais vivo do valor do tempo”. Nao somente os gestores
devem ter o papel de melhorar o desempenho do tempo, os funcionarios também
devem tomar a iniciativa de administrar melhor o seu tempo, buscando um resultado
melhor para a empresa.

As pessoas vém tomando consciéncia que tempo € custo mas muitas
ainda desperdicam grande parte do seu dia. (HINDLE, 1989). Segundo Adair (1988,
p.21) “amanha é um grande responsavel pelo desperdicio do tempo”, porém muitas
pessoas ainda deixam para amanha o que pode ser feito hoje.

De acordo com Reis (2006 apud ALVARAES, 2004) os dias possuem 24
horas, sendo que devem ser divididas entre o trabalho, lazer, familia e descanso.
Um grande problema é que as pessoas ndo sabem diferenciar trés elementos muito

distintos, que sao urgéncia, importancia e prioridade.

Quadro 1 — Definicdo de urgéncia, importancia e prioridade.

JUNQUEIRA (1988) ALVARAES (2004)
Necessidade de realizar
) atividades dentro de um Esta conectada ao prazo de
URGENCIA prazo pode ser ou nao execucdo e de inicio da
importante. tarefa.
IMPORTANCIA Assuntos relevgn’ges em Quanto a ta_refa irélagregar
termos de objetivos. para atingir os objetivos.
Deve-se comegar o dia A prioridade da tarefa surge
PRIORIDADE sempre pela execucgéo das da combinagao do grau de
tarefas mais importantes. urgéncia e importancia.

Fonte: Reis (2006, p.12).



23

Segundo Reis (2006 apud TIAGO; ANDRADE, 2006), no comeco do dia
deve-se estabelecer as tarefas prioritarias, refletir sobre as atividades que deveréo

ser executadas e estabelecer um roteiro para auxiliar na administracdo do tempo.

2.3 GESTAO DE SERVICOS

Segundo Fitzsimmons A. e Fitzsimmons J. (2000), estdo localizados no
centro da economia da toda sociedade e sdo fundamentais para que ela se
mantenha saudavel e funcionando corretamente. Complementam Gianesi e Correa
(1994, p.17):

A importancia das atividades de servico em nossa sociedade pode ser
demonstrada, por um lado pela posicdo que ocupam ha economia, seja
através da participacdo no Produto Interno Bruto seja na geracdo de
empregos, e pela analise das tendéncias e transformac¢es que a economia
mundial esta experimentando.

De acordo com Minadeo (2008) o setor gue mais cresce ha economia é o
de servicos, onde é de grande importancia a confianca dos clientes, pois o servi¢o é
vendido antes da sua producéo.

“O crescimento bem sucedido do setor de servicos dependera de um
gerenciamento inovador e capacitado, que ira promover uma ética de melhoria
continua em qualidade e produtividade” (FITZSIMMONS A.; FITZSIMMONS J., 2000,
p.34).

Para Bateson e Hoffman (2001) o gestor de servicos ndo deve sO se
preocupar em treinar os funcionarios, mas também devem garantir o seu
conhecimento sobre 0s produtos e o0 processo do servigco. Quando h& conhecimento
por parte do prestador de servicos, as informacdes sdo melhores repassadas
aumentando diretamente a satisfacdo do consumidor e os tornando mais
informados, onde podem se tornar transmissores de informacbes para outros
possiveis clientes.

‘O papel do gerente de servigos € discutido em termos de inovagéo,
oportunidades de novos servicos baseadas em tendéncias demogréaficas e na
grande quantidade de desafios gerenciais existentes em uma economia de servicos
em expansao” (FITZSIMMONS A.; FITZSIMMONS J., 2000, p.28).

Fitzsimmons A. e Fitzsimmons J. (2000) dizem que a competicdo em

servicos esta mudando devido as forcas de desregulamentac&o e novas tecnologias.
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E Kotler e Armstrong (2003) complementam que com esse aumento na concorréncia
as empresas precisam oferecer servigos inovadores com pessoas capacitadas para

se manter no mercado.

2.3.1 Caracteristicas dos servi¢os

Siqueira (2005) caracteriza servico como um produto intangivel, onde néao
se € possivel experimentar antes da compra, tocar ou cheirar, mas permite a
satisfacdo do consumidor.

Segundo Dantas (2004), os servicos possuem caracteristicas bem
diferentes dos produtos, onde se destacam:

a) Intangibilidade — os servicos ndo podem ser vistos, sentidos ou tocados;

b) Inseparabilidade — ndo ha como realizar somente a metade de um servico;

c) Perecibilidade - os servicos ndo podem ser armazenados, ndo ha estoque de
Servicos;

d) Heterogeneidade — os servicos ndo podem ser tratados da mesma forma a
todos, sdo adequados para cada individuo, pois sao percebidos de maneiras
diferentes por quem o recebe.

Como o servico é intangivel ele possui uma vantagem sobre os produtos,
pois ndo ha a preocupacao de estocar e distribuir, afirma Campomar (2012).

Dantas (2004, p.10) compara produtos e servicos da seguinte forma:

...enquanto no produto o consumidor é dono de um objeto, no servigo é
dono de uma lembranga. Enquanto o produto é feito longe do consumidor, o
servico é prestado junto dele. Enquanto o produto pode ser estocado, o
servico acontece em determinado momento. Se no produto o controle de
qualidade é feito pelo fabricante, comparando-o com as especificagfes, no
servigo o controle de qualidade é feito pelo consumidor, comparando-o com
suas expectativas.

Segundo Yamashita (2008) os principais servicos prestados por
instituicbes bancéarias sdo: aberturas e extratos de contas, empréstimos, vendas de
seguros, previdéncia privada, saques, transferéncias, pagamentos e operacfes com
cartdes de débitos e de crédito. Servicos esses disponibilizados diretamente nas

agéncias, caixas eletrdonicos e sistemas bancarios na internet (internet banking).
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2.3.2 Atividade interna de apoio ao servigo

Segundo Dantas (2004) séo disponibilizados internamente manuais,
ordens de superiores, rotinas e praticas adotadas pela instituicdo para a orientacao
dos funcionérios sobre a oferta de produtos e prestacdo de servicos.

De acordo com Lacerda, Albuquerque e Neto (2012, p.4, apud CORREA;
CAON, 2008, p.28):

A nova maneira de idealizar as opera¢fes dentro das organizacdes, com a
introducéo do conceito de cliente interno € um indicador do crescimento da
importancia dos servicos. Com as diversas subdivisbes funcionais, as
organizagcbes passam a executar atividades de apoio que podem ser
consideradas servigos, 0 que caracteriza uma relacédo cliente — fornecedor
interno.

As atividades internas de apoio ao servico também incluem as
subdivisdes criadas para dar apoio aos servicos. Porém esses setores de apoios
internos precisam estar com sua missao bem estabelecida, baseadas em analises
dos servicos internos para que 0s objetivos individuais de cada setor estejam

coerentes com 0s objetivos gerais, contribuem Gianesi e Correa (1994).

2.4 ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Bulgacov (2007, p.9) define estratégia como desenvolvimento de um
padrao comportamental para as decisdes da organizagao.

De acordo com Wallace (1994) a estratégia empresarial surge apos o
desenvolvimento da misséo, visdo e valores da organizacédo, ela estabelece qual a
razao e os tipos de negdcios que a empresa ira seguir. Ela ndo fornece um plano
estratégico para cada parte da empresa, pois essas partes podem funcionar em
climas competitivos diferentes. Por mais que e estratégia defina objetivos amplos,
cada parte deve possuir sua propria estratégia. Essa estratégia precisa levar a uma
acado, se ndao de nada adianta o que foi escrito. Ela precisa ser coerente com a
realidade da empresa para que possa realmente possa ser colocada em pratica.

Toda organizacdo precisa de uma estratégia para integrar todas as éareas,
conduzir sua missao, visdo e valores alcancando as metas e 0s objetivos tragcados.
No planejamento das estratégias € importantes levar em consideracao as condicdes

da empresa, os recursos humanos e materiais disponiveis (FERRELL, 2000).
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Segundo Barney e Hesterly (2008, p.108) as estratégias empresariais
estdo ligadas a vantagens competitivas e podem ser estratégias no nivel de
negocios que sao “acbes empreendidas pela empresa para conquistar vantagem
competitiva em um unico mercado ou setor” e as estratégias no nivel corporativo que
sdo “acdes empreendidas pela empresa para conquistar vantagem competitiva em
diversos mercados ou setores simultaneamente”.

As estratégias possuem como finalidade definir quais serdo os rumos e
aclOes que a empresa precisa desenvolver para que alcance seus objetivos e metas
(OLIVEIRA, 2002).

2.4.1 A importancia da estratégia

Carvalho e Laurindo (2007, apud HENDERSON, 1989) definem estratégia
como um plano de acdo para criar vantagens competitivas para a organizagao e
coloca-las em pratica.

De acordo com Oliveira (2002, apud CHANDLER JR., 1962:2356, p.198)
a importancia da estratégia pode ser entendida da seguinte forma: “a empresa é
COmo a guerra, em certos aspectos, pois, se a estratégia adotada for correta, muitos
erros taticos podem ser cometidos e a empresa ainda saira vitoriosa”.

Segundo Andrade (2012, p.3), a partir de 1960 a estratégia passou a
interessar muitos executivos, pesquisadores e estudiosos de administracdo, e com o
aumento das pesquisas transformou a estratégia em “nucleo da literatura
especializada em gestao”.

A estratégia existe devido a competicdo, pois cada empresa busca
acelerar o ritmo das suas mudancas buscando favorecer sua imagem (CARVALHO;
LAURINDO, 2007).

As estratégias empresariais servem para definir quais sédo as
necessidades em relagcdo a qualificagbes, encontradas na estrutura de uma
organizacdo (OLIVEIRA, 2002, apud MILLS, 1993:116).

Conforme Oliveira (2002) as estratégias sédo utilizadas para facilitar e
otimizar o relacionamento da empresa com os fatores ambientais, além de

influenciar nos fatores internos da organizagao.
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2.4.2 Estratégias de Diferenciacdo dos Servigos

Diferenciacdo de servico ou produto é uma estratégia de negocio por
meio da qual as empresas buscam ganhar vantagem competitiva aumentando o
valor percebido de seus produtos ou servicos em relagdo ao valor percebido dos
produtos ou servicos de outras empresas conceitua Barney e Hesterly (2008).

Segundo Kotler e Armstrong (2003), com o0 aumento da competitividade
as empresas estdo encontrando dificuldades para diferenciar os seus servicos de
seus concorrentes, pois se um cliente considera os servicos de duas empresas
semelhantes e com precos diferentes, se importardo mais com o pre¢co do que com o
fornecedor.

Um jeito das empresas diferenciarem seus servicos € contratando
profissionais mais capacitados e confiaveis para o atendimento, comparando com 0s
que s&o encontrados nos concorrentes, de acordo com Kotler e Armstrong (2003).
Um exemplo mencionado por eles € o seguinte “um banco pode fornecer aos seus
clientes servicos bancérios eletrénicos domiciliares (home banking) para que eles
nao tenham de enfrentar transito, estacionamento e filas” (KOTLER; ARMSTRONG,
2003, p.144).

2.5 GESTAO DA QUALIDADE

Paladini (2004) define qualidade como a auséncia de imperfeicdes nos
servigos prestados ou produtos oferecidos.

‘A eficacia de qualquer administracdo € medida principalmente pela
qualidade do servi¢co que oferece ao publico” (DANTAS, 2004, p.71).

Segundo Shiozawa (1993) a qualidade envolve todas as pessoas de uma
organizacdo mais exige uma lideranca da direcdo. A direcdo precisa estabelecer
metas, programas educacionais, treinamento e integracdo entre 0s setores da
empresa.

Para a gestéo ter qualidade os gestores devem analisar varios elementos,
pois qualidade ndo é apenas um elemento relativo ao produto ou servico e cada um
desses elementos possuem niveis diferentes de importancia (PALADINI, 2004).

Para alcancar a qualidade, é necessario compreender quatro requisitos:

cliente, organizacdo, mercado e sociedade. O servico deve atender a expectativa do
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cliente, utilizando os recursos disponiveis na organizacdo, dentro das condi¢cbes de
mercado dentro das leis que protegem os direitos da sociedade. A gestdo deve
analisar o ambiente externo para adequar seus produtos e servicos ao mercado.
(SHIOZAWA, 1993). Resumi Almeida (1995, p.98) que para ter qualidade em uma
empresa “os clientes devem ser colocados definitivamente no topo das atengdes de
empresas do mundo inteiro”.

De acordo com Paladini (2004) o servi¢co publico precisa de programas de
qualidade e produtividade em alguns termos, principalmente na gestdo. Porém, no
Brasil, alguns aspectos precisam de andlises para que seja desenvolvido um modelo
de Gestdo da Qualidade. Destacam-se 0s seguintes aspectos: falta de pessoal

qualificado, baixos salérios, cultura que néo protege patrimdnios publicos.

2.5.1 Qualidade na Prestacdo dos Servigos

Conforme Moreira (1996, p.12) a qualidade em servicos € medida a partir
da identificacdo das necessidades e expectativas de um cliente sobre o que o
servico deve apresentar para satisfazé-lo.

No setor de prestacdo de servicos a qualidade esta ligada no
relacionamento com o wusuario, “definicdo de seus interessas, preferéncias,
exigéncias, necessidades, conveniéncias” (PALADINI, 2004, p.193). Complementam
Fitzsimmons A. e Fitzsimmons J. (2000), a qualidade é percebida no momento de
contato do cliente e funcionario de uma instituicéo.

Segundo Bateson e Hoffman (2001) para obter sucesso entre 0s
concorrentes € necessario prestar um servico com qualidade. Atender as
perspectivas dos clientes e satisfazé-lo fara com que se sinta motivado a utilizar
mais 0s servicos e podera fazer com que ele recomende 0 servi¢o a outras pessoas,
aumentando a carteira de clientes da institui¢ao.

De acordo com Johnston e Clark (2002) a qualidade do servico é
interpretada de maneiras diferentes por cada gerente, alguns as veem como forma
de identificacdo do tratamento recebido pelo cliente, outros como experiéncia que 0
cliente recebeu do servico. Em algumas situacdes a qualidade do servico assume 0
mesmo significado de satisfacdo, porém a qualidade de servico € possivel ser
percebida sem ser experimentada, j& a satisfacdo o cliente tem que experimentar

para avaliar.
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Quando varias empresas que fornecem servicos quase idénticos concorrem
em uma area pequena, como acontece com bancos, estabelecer qualidade
de servico pode ser a Unica maneira de se diferenciar. Essa diferenciacéo
pode oferecer uma maior possibilidade de escolha para o consumidor e,
com isso, estabelecer a diferenca entre sucesso e fracasso financeiro
(BATESON; HOFFMAN, 2001, p.363).

A percepcao da qualidade do servico percebida pelo cliente na hora da
entrega pode ser diferente da sua expectativa por alguns motivos como, por
exemplo: poucos recursos para atender suas expectativas, expectativas
inapropriadas ou modelos de atendimento inadequado (JOHNSTON; CLARK, 2002).

2.5.2 A Qualidade voltada para o atendimento

Para Pilares (1989) todas as pessoas que tem algum tipo de contato com
o cliente esta envolvida na funcdo de atendimento. Para o cliente ndo importa em
qual nivel hierarquico esta o funcionario e qual sua funcéo, o que importa € como ele
€ atendido. Ele busca o reconhecimento da organizacao sobre sua importancia para
a mesma, quer que o funcionario reconheca seu valor e favoreca a realizacdo do
servigo.

Lobos (1991) define qualidade por tudo o que é feito durante o
atendimento para que atingir a satisfacdo do cliente. Sdo todas as acoes,

informac0des, resolucdes de problemas e tempo de espera.

A importancia dos bancos na vida do Brasil e dos brasileiros exige, da
comunidade financeira, desafios constantes para a melhoria dos servigcos
oferecidos a seus clientes. Conscientes de suas responsabilidades, as
instituicbes bancérias tém investido significativamente em ac¢des destinadas
a oferecer atendimento personalizado e de alta qualidade a todos os seus
clientes e usuarios. Somadas a oferta de produtos e servigcos inovadores,
essas medidas elevam o relacionamento dos bancos com seus publicos ao
patamar de transparéncia e confianca exigido pelo ambiente econémico do
pais, cada vez mais moderno e vibrante (FEBRABAN, 2007, p.3).

O atendimento é uma atividade simples, porém se torna complexa devido
ao fato de se relacionar com seres humanos. Cada pessoa tem um jeito de pensar,
de agir, sendo que as vezes uma palavra errada ou em tom errado pode gerar
complicagbes em um atendimento. A forma de se expressar é muito importante para
gue o cliente, muitas vezes ja cansado de esperar ou com algum problema pessoal,
resolva seus problemas e se satisfaca. H4 empresarios e empregados com a
preocupacao em realizar atendimentos mais humanos e profissionais. Nessa relacao

se envolvem varios aspectos como: leis, rotinas internas que devem ser seguidas,
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praticas comerciais entre outras. Nao basta somente querer melhorar o atendimento,
tem que saber como é possivel realizar tal acdo com o0s recursos disponiveis
(DANTAS, 2004).

“As expectativas e necessidades dos clientes sdo formadas com base em
seus desejos, experiéncias passadas, e comunicacdo boca a boca e externa”
(NETO, 2006, apud PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1991,p.5).

De acordo com Shiozawa (1993) cada vez mais os clientes estdo se
tornando insatisfeito com os atendimentos, cerca de 90% dos clientes ndo voltaréo a
utilizar os servigos, irdo procurar outra instituicdo, pois ha muitas outras empresas
prestando os mesmos servi¢os, fazendo com que essa insatisfacdo também reflita
nos fornecedores, pois € cinco vezes mais dificil conseguir um cliente novo do que
manter o atual, tornando o funcionario da instituicdo muitas vezes desmotivado. Por

iSso a grande importancia de investir nos atendimentos.

2.5.3 Modelo SERVQUAL

Gianessi e Correa (1994) caracterizam o trabalho dos 5 gaps de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) como um dos principais em relagcdo a

qualidade de servicos. Essa estrutura € utilizada para identificar os “gaps” que
afetam a percepcdo da qualidade dos servicos. Esses “gaps” sdo considerados
grandes obstaculos na busca pela exceléncia no atendimento em uma empresa. Os
cinco “gaps” séo:
1) Gap 1 - percepcao da empresa sobre a expectativa dos clientes;
2) Gap 2 - percepcdo da empresa sobre a expectativa do cliente e
desenvolvimento de proposta e padréo do servico;
3) Gap 3 — desenvolvimento de proposta e padrao do servico e desempenho dos
mesmos;
4) Gap 4 — diferenca entre o servico atual e o prometido;

5) Gap 5 — a qualidade do servi¢o percebida pelo cliente.
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Figura 2 — Modelo gap de qualidade de servico.
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Fonte: PARASURAMAN et al. (1985:44).

Segundo Muller e Penido (2005, p.33) a sigla GAP significa Global Audit
Points (pontos de auditoria integral), e sua metodologia “baseia-se no atendimento a
pontos basicos que abrangem todos os aspectos relevantes da gestao de qualquer
organizagao”.

Conforme Toledo e Ferreira (1999) gaps sado lacunas que ocorrem
durante a prestacdo de servicos e podem afetar a qualidade do mesmo. E de acordo
com Zeithaml e Bitner (2003) essas lacunas devem ser eliminadas para que as
expectativas e percepcdes dos clientes sejam igualadas, satisfazendo-os e criando

relacionamentos de longo prazo.

O Gap, ou diferenca entre expectativa e percepcao de desempenho, além
de ser uma medida da satisfacdo do cliente, também seria uma medida da
gualidade do servico em relagdo a uma dimensdo especifica. Essas
dimensbGes da qualidade seriam caracteristicas genéricas do servico,
subdivididas em itens, que somadas resultariam no servico como um todo,
sob o ponto de vista do cliente que ira julgad-lo (NASCIMENTO, 2010, p. 15,
apud MIGUEL; SALOMI, 2004).

De acordo Neto (2006, apud PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1990), a partir da estrutura dos 5 gaps, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
desenvolveram, um modelo chamado SERVQUAL para analisar a percep¢do de um

cliente em relagdo ao servico recebido. Esse modelo foi desenvolvido a partir de
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pesquisas qualitativas e quantitativas. O questionario desse modelo possui duas
etapas com 22 questfes cada, uma é sobre as expectativas dos clientes e a outras
sobre a percepcdo de um servico executado. Cada questdo recebe uma pontuacao
de 1 a 7, onde 1 significa “discordo inteiramente” e “concordo inteiramente”. Nesse
modelo foram definidas 5 dimensfes da qualidade de servico, séao eles:
1) Tangibilidade - elementos fisicos, como o0s equipamentos, materiais,
aparéncia fisica da instalacdo, empregados.
2) Confiabilidade — cumprir com o servi¢co que foi prometido;
3) Presteza — disposicao para oferecer o servico com rapidez e agilidade;
4) Seguranca — percepcdo do cliente sobre a habilidade do funcionario em
atender suas necessidades e oferecer confianca;

5) Empatia — cuidado do funcionario em oferecer atendimento a cada cliente.

Esse modelo serve como “um quadro referencial para a organizagéo de
servicos, com o objetivo de melhorar a qualidade dos servicos e do marketing de
servicos” (ZEITHAML; BITNER, 2003, p.426).

Segundo Neto (2006, p. 3, apud PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1991) o modelo SERVQUAL “é universal e pode ser aplicado em qualquer

organizacgao de servigos”.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Metodologia € o conjunto de processos, métodos e caminhos que a
empresa deve seguir para atingir os objetivos propostos (ANDRADE, 2001).

Segundo Cervo e Bervian (2002) o método cientifico busca entender a
veracidade dos fatos. Porém ele apenas da acesso as informacdes, para entender
realmente os fatos é necessaria reflexdo deles. Método cientifico € um instrumento
de trabalho eficiente porém seu resultado depende do usuario, ele precisa saber
analisar e entende-los para dar sentido a pesquisa.

Appolinario (2012) afirma que, o método cientifico consiste nas seguintes
etapas: observacao, geracado de hipdteses, experimentacao e generalizacao.

Os procedimentos metodologicos estdo relacionados a metodologia do
estudo. Eles ao podem ser definidos de forma livre, a fundamentagéo teérica é quem
da suporte a definicdo dos objetivos e metodologia do estudo (GODOI; MELLO;
SILVA, 2006).

A metodologia cientifica € de grande importancia na elaboracdo deste
estudo, pois direciona para os procedimentos corretos que devem ser utilizados na

busca pela resposta do problema e o alcance dos objetivos propostos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa € estabelecer limites de investigacdo, para
gue seja aprofundado o tema. Para essa delimitagdo € necessario conhecer o tema.
A limitacdo da pesquisa pode ocorrer em relagédo ao assunto, a extensao ou a uma
serie de fatores como: econémico, humanos ou por prazo (MARCONI; LAKATOS,
2008).

Este estudo, quanto a abordagem do problema, é caracterizado por
qualitativa, que na concepc¢ao de Appolinario (2012) neste tipo de pesquisa, a coleta
de dados acontece por meio da interacdo do pesquisador juntamente com o
fendbmeno a ser pesquisado, onde o proprio pesquisador interpreta e da sentido a
pesquisa. Neste estudo, os dados foram coletados e analisados pelo préprio
pesquisador.

Quanto aos fins de investigacéo, o0 estudo caracterizou-se como pesquisa

comparativa, que de acordo com Appolinario (2012), busca comparar dois grupos
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em condicdes diferentes. Na mesma linha de pensamento Andrade (2001) diz que
sao realizadas comparagdes, tanto de grupos atuais e antigos ou entre sociedades
em diferentes niveis de desenvolvimento, com intuito de averiguar diferencas e
semelhancas. Neste estudo, foi comparada a percepcdo dos clientes e dos
funcionarios, para encontrar as diferencas nas percepgoes.

Para realizar estas comparacdes foi utilizado o modelo SERVQUAL que
possibilita avaliar a qualidade do servico oferecido pela instituicdo. Esse modelo
analisa os gaps existentes entre as expectativas dos clientes e o que realmente é
oferecido no servico (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

Como meio de investigacao foi utilizado a pesquisa bibliografica e o
estudo de caso. A pesquisa bibliografica, segundo Andrade (2001) traz informacdes
de um determinado fato através de documentos publicados, aberto ao publico, e
este estudo utilizou a histéria disponivel no site da instituicAo para descrever o
histérico da mesma.

O estudo de caso, de acordo com Cervo e Bervian (2002), busca
pesquisar sobre um individuo, grupo ou comunidade visando identificar os aspectos
vividos por eles, o que caracteriza este estudo, pois ele buscou identificar as

percepcdes dos clientes e funcionarios em uma instituicao.

3.2 DEFINICAO DA AREA E OBJETO DE ESTUDO

Segundo Roesch (1999) o estudo pode ser de apenas um departamento
da empresa buscando diagnosticar o funcionamento do setor ou pode ser estudada
toda a organizagdo, quando a proposta é de reestruturacdo da organizagao.

A pesquisa foi realizada em uma agéncia de grande porte da Caixa
Econdmica Federal localizada na cidade de Criciima/SC com os funcionarios que
fazem parte do processo de atendimento e clientes que utilizam os servigcos da
agéncia.

A Caixa Econdmica Federal iniciou suas atividades em 12 de janeiro de
1861, quando Dom Pedro Il assinou o Decreto n° 2.723, fundando a Caixa
Econbmica da Corte. Em 1931 a caixa iniciou a operacdo de empréstimo
consignado para pessoa fisica e trés anos mais tarde assumiu a exclusividade de
empréstimo sobre penhor, extinguindo as casas de prego particulares. Em 1° de

junho de 1931, no Rio de Janeiro, foi assinada a primeira hipoteca para aquisicao de
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imovel. Em 1986 a Caixa incorporou o Banco Nacional de Habitagdo (BNH) tonando-
se a “maior agente nacional de financiamento da casa prépria e de importante
financiadora do desenvolvimento urbano, especialmente do saneamento basico” e
“principal agente do Sistema Brasileiro de Poupanga e Empréstimo (SBPE),
administradora do FGTS e de outros fundos do Sistema Financeiro de Habitagcao
(SFH)”. Em 1990 centralizou todas as contas vinculadas no FGTS que antes eram

administradas por mais de 70 instituicdes financeiras (BRASIL, 2015b).

Ao longo de sua trajetdria, a CAIXA estabeleceu estreitas relagbes com a
populacdo ao atender necessidades imediatas do povo brasileiro, como
poupanca, empréstimos, FGTS, Programa de Integracdo Social (PIS),
Seguro-Desemprego, crédito educativo, financiamento habitacional e
transferéncia de beneficios sociais. E também ao proporcionar o sonho de
uma vida melhor com as Loterias Federais, que detém o monopdlio desde
1961 (BRASIL, 2015b).

A Caixa EconOmica Federal atende em todo o Brasil correntistas,
trabalhadores, beneficiarios de programas sociais e apostadores, acredita e apoia
iniciativas artistico-culturais, educacionais e desportivas. Hoje, esta com a marca
consolidada no mercado “como um banco de grande porte, sélido e moderno” e é a
principal agente das politicas publicas do governo federal (BRASIL, 2015b).

Divulgado no site do PROCON (2014), a Fundacdo PROCON SP publica
pesquisas mensais relativas a taxas de operacdes de empréstimo e cheque
especial, praticadas pelas instituicbes financeiras e, por vezes, verifica-se que essa
instituicdo financeira apresenta as menores taxas de juros para estas operacoes, 0
gue representa verdadeiro incentivo para a conquista de novos clientes ou uso maior
das linhas de crédito por aqueles com o0s quais a instituicdo ja mantém
relacionamento.

Em relagdo a pesquisa com os funcionarios, estas foram realizadas com
todos os 22 funcionarios que participam do atendimento em cinco setores da
agéncia: pessoa juridica, pessoa fisica, FGTS (fundo de garantia por tempo de
servi¢co), habitacdo e caixa, o que faz com que este estudo seja censo, que na
concepcao de Malhora (2001), quando a populacdo € pequena e € optado por
realizar o estudo com todos os elementos dela é realizado o censo.

Ja a pesquisa com os clientes foi realizada com 123 clientes da Caixa,
onde foi utilizada a técnica ndo probabilistica de amostragem por conveniéncia.
Amostra é um subgrupo da populagédo que é escolhido para participar do estudo. Na

amostragem por conveniéncia, segundo Malhotra (2001, p.306), os entrevistados
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nao sao selecionados a partir de um determinado critério, e sim “sdo escolhidos pois
se encontram no lugar exato no momento certo”. A vantagem dessa amostragem é
gue o tempo gasto para coletar as informacdes € menor se comparado as outras,
devido ao fato de néo ter que ficar esperando o entrevistado com as caracteristicas

selecionadas chegar.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Deve-se ser elaborado um plano para a coleta de dados, especificando os
pontos a ser pesquisados, técnicas e instrumentos que serdo utilizados e critérios
para selecionar quem sera entrevistado e quem responderd aos questionarios
(ANDRADE, 2001),

Para a coleta de dados foram utilizados dados primérios e secundarios.
Segundo Andrade (2001) dados primarios sdo aqueles materiais que ainda nao
foram analisados, sdo documentacfes pessoais e secundarios é tudo aquilo que ja
foi publicado e todos tem acesso. Nos questionarios foram utilizados dados
primarios, ja na descri¢céo da instituicdo foram utilizados dados secundarios.

Como técnica e instrumento para coleta de dados foi utilizado o
questionario com perguntas fechadas. De acordo com Marconi e Lakatos (2008), o
guestionario € composto por uma sequencia de perguntas com alternativas prontas
para serem respondidas. Neste tipo de coleta de dados, o pesquisado ndo se
identifica e o investigador ndo precisa estar presente quando o pesquisado foi
responder. Complementa Andrade (2001, p.149), “as perguntas devem ser muito
claras e objetivas”, pois o entrevistador pode n&o estar presente para tirar duvidas.
As perguntas podem ser fechadas ou abertas. Fechadas sdo aquelas em que ja
possuem opcdo de resposta com 0 espaco para assinalar a escolhida, ja as
perguntas abertas dao liberdade de resposta e fornecem mais informacdes, porém
dificultam a andlise dos dados.

Os gquestionarios aplicados aos funcionarios foram realizados no dia 29 de
margo de 2016, ja os questionarios com os clientes foram realizados do dia 29 de
marco até 05 de abril de 2016, apés os clientes serem atendidos, eram abortados e
questionados se poderiam responder ao questionario de avaliacdo sobre

atendimento.
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3.3.1 Instrumento de Coleta de Dados

Os questionarios utilizados na pesquisa foram desenvolvidos com base
nas cinco dimensdes do modelo SERVQUAL, que séo tangibilidade, confiabilidade,

presteza, seguranca e empatia.

O modelo SERVQUAL fornece um “esqueleto” basico por meio do seu
formato de expectativas e percepgfes que inclui sentencas para cada uma
das cinco dimensbes da qualidade de servigo. Esse “esqueleto” pode ser
adaptado quando necessario e complementado para atender as
caracteristicas/necessidades de pesquisas especificas de uma organizagéo
em particular (BRITO, 2013 apud LOURES, 2009, p.4).

As perguntas do questionario foram adaptadas, conforme a necessidade
da pesquisa do estudo, a partir da estrutura do instrumento do modelo SERVQUAL.

Para as respostas do questionario foi utilizada a escala Likert, que
segundo Baker (1995), os entrevistados especificam o nivel de concordancia em
uma escala de pontos, onde a maior a pontuacao significa uma maior concordancia
com a afirmacéo. Esta escala foi desenvolvida para medir os niveis de aceitacdo dos
consumidores sobre produtos e servigcos. Mattar (2001) complementa que neste tipo
de escala as pesquisas sdo mais praticas e simples tanto para o pesquisador
guando para o respondente. Na pesquisa sera utilizado a pontuacdo de 0 a 5, onde
0 ndo sabe responder, 1 discordo totalmente, 2 discordo, 3 neutro, 4 concordo, 5

concordo totalmente.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Para Marconi e Lakatos (2008) a andlise dos dados demonstra as
relacdes que existem entre o fato analisado com outros fendmenos. Nesta etapa de
andlise, o pesquisador obtém respostas as suas perguntas, estabelecendo relactes
entre as informacdes recebidas e as suposi¢oes.

Neste estudo foi realizada uma comparacdo dos dados resultantes dos
questionarios para verificar as diferencas entre as percepcdes dos clientes e as
expectativas dos funcionarios. A analise de conteldo classifica palavras e
paragrafos, estabelecem indicadores quantitativos que devem ser analisados,
interpretados e explicados pelo entrevistador. Nesta analise foi realizada uma
tabulacdo, que Marconi e Lakatos (2008) definem como a organizacdo dos dados

em tabelas, onde seja possivel identificar as semelhancas que existem entre si, ou
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seja, os dados sao sintetizados possibilitando uma melhor compreenséo e analise e

sua permitindo a representagéo grafica.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em um quadro, serdo sintetizados todos os procedimentos metodoldgicos

do presente estudo. Segue abaixo, a sintese do delineamento da pesquisa:

Quadro 2 — Sintese do delineamento da pesquisa.

Objetivos
Especificos

Tipo de
Pesquisa
Quanto aos
fins

Meios de
Investigaca
0

Classificaca
0 dos dados
da Pesquisa

Técnica de
coleta de
dados

Procedimento
s de coleta de
dados

Técnica
de analise
dos

dados

Identificar
as variaveis
de
atendiment
o conforme
0 modelo
de
SERVQUAL

Comparativ
a

Bibliografica

Secundario

Questionari
0

Questionario

Quialitativ
a

Aplicar a
pesquisa
sob a
percepcao
de clientes
e
funcionérios
sobre 0
processo de
atendiment
0

Comparativ
a

Estudo de
caso

Primarios

Questionari
0

Questionario

Quialitativ
a

Identificar
as lacunas
entre as
diferentes
percepcdes
identificand
0 possiveis
mudancas.

Comparativ
a

Estudo de
caso

Priméarios

Questionari
0

Questionario

Qualitativ
a

Fonte: Elaborado pela autora (2015).
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Toda empresa para obter sucesso deve ter um planejamento estratégico,
e com a Caixa Econbmica ndo é diferente. Segundo Ferreira Junior (2015) o
planejamento da caixa é formal e periodico e apresentado aos funcionérios de forma
escrita, deduzindo-se que o modelo estratégico € normativo, pois envolve varias
etapas.

A avaliacao do desempenho dos executivos ndo é realizada exclusivamente
com base no cumprimento das metas orcamentarias. A empresa
pesquisada utiliza outros critérios, que incluem o desempenho individual,
indicadores financeiros e nédo financeiros (FERREIRA JUNIOR, 2015).

Segue abaixo o plano estratégico da caixa:

Figura 2 — Mapa Estratégico da Caixa Econémica Federal
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Fonte: Ferreira Junior (2015, p. 68).
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7

Conforme € possivel visualizar no plano estratégico da Caixa, 0s
processos internos estdo ligados as questdes analisadas neste capitulo no
questionario aplicado. O questionario possui 12 afirma¢cdes que medem o grau de
satisfacdo nas cinco dimensdes: tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca e
empatia, sendo atribuido uma nota de 1 a 5, sendo 1 muito insatisfeito e 5 muito
satisfeito.

Apoés a tabulacdo dos dados pode-se calcular as médias das variaveis
das expectativas (funcionarios) e percepcdes (clientes) e em seguida encontrar o
gap, onde é calculado a partir da subtracdo da média de expectativa pela média de
percepgao.

As afirmacdes foram divididas segundo cada aspecto e elaboradas uma

tabela para cada um deles.
4.1 ASPECTOS TANGIVEIS

Os aspectos tangiveis segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), sao
os elementos fisicos da instalacdo, como 0s equipamentos, materiais e aparéncia
dos funcionarios. Para avaliar esta dimensdo foram elaboradas duas afirmacdes

obtendo-se os seguintes resultados:

Quadro 3 — Aspectos tangiveis.

ASPECTOS TANGIVEIS FUNCIONARIOS| CLIENTE GAP
Equipamentos modernos. 4,2 3,5 0,7
Ambiente fisico agradavel. 4,7 4,6 0,1

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Nos aspectos tangiveis as expectativas foram maiores do que as
percepcdes nas duas afirmacdes. O gap da afirmagao “ambiente fisico agradavel” é
bem pequeno, de apenas 0,1. Ja sobre “equipamentos modernos” houve uma
diferenca maior, ficando a expectativa com uma meédia de 4,2 pontos e a percepgcao
com 3,5 pontos, resultando num gap de 0,7, demonstrando assim que a agéncia
esta bem proxima a atingir suas expectativas no ambiente fisico agradavel, mas
demonstra uma falha na expectativa de equipamentos modernos.

Moreira (1996) mede a qualidade do servico através da identificacdo das

necessidades e expectativas do cliente sobre o servico para que ele fique satisfeito
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onde, nesta dimensdo a modernidade dos equipamentos ndo esti atendendo estas
expectativas e necessidades, logo os deixando insatisfeito.

4.2 ASPECTOS DE CONFIABILIDADE

Esta dimensao esta relacionada a capacidade de cumprir com 0 servi¢co
no tempo prometido, com confianca e exatiddo, sem erros ou modificacbes
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS,2000). Nesta dimensdo foram elaboradas duas

afirmacdes obtendo-se 0s seguintes resultados:

Quadro 4 — Aspectos de confiabilidade.

ASPECTOS DE CONFIABILIDADE FUNCIONARIOS| CLIENTE GAP
Servicgo realizado no tempo prometido. 3,9 2,4 15
Servigo prestado de forma correta. 5 3,5 15

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Nos aspectos de confiabilidade as afirmag¢des possuem gaps iguais. A
expectativa em relacédo ao “servigo prestado de forma correta” esta com a pontuacao
maxima de 5,0 pontos, porém as percepcdes estdo bem abaixo 3,5 pontos, ja no
“servico realizado no tempo prometido” a expectativa ndo € a maxima com 3,9
pontos, porém a percepcédo estd bem abaixo com 2,4 pontos, ambos gerando gap de
1,5.

Estes gaps mostram uma lacuna entre o ofertado e o recebido pelos
clientes, provocando assim a insatisfacdo dos mesmos. Segundo Lobo (1991) a
qualidade do atendimento esta relacionada com as ac6es, informagdes, resolucdes
de problemas e tempo de espera que é oferecido ao cliente para alcancar a sua
satisfagéo.

Como demonstrado em seu planejamento estratégico na dimenséao de
processos internos atrelados ao nicho de atendimento e relacionamento, a
instituicdo se propde em ter exceléncia no atendimento e relacionamento, sendo
assim para que isso aconteca existe a necessidade de readequacdo de suas
estratégias quanto a confiabilidade, visto que como este quesito afeta diretamente a
vida do cliente, seja com disponibilidade de tempo ou a correta prestacdao dos

servicos e que podem acarretar em um problema financeiro.
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4.3 ASPECTOS DE PRESTEZA
De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), os aspectos de presteza
envolvem a rapidez, clareza nas informacfes e prontiddo ao ajudar o cliente. Foi

desenvolvida a uma afirmag¢ao com o seguinte resultado obtido:

Quadro 5 — Aspectos de presteza.

ASPECTOS DE PRESTEZA FUNCIONARIOS| CLIENTE GAP
Boa vontade dos funcionarios em ajudar. 50 3,5 15

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Nos aspectos de presteza a afirmacdo sobre a “boa vontade dos
funcionarios em ajudar” possui uma percepgao com pontuacdo boa, porém se
comparada a expectativa dos funciondrios o gap acaba sendo alto, pois as
expectativas atingem a pontuacdo maxima de 5 pontos ndo sendo percebida pelos
clientes da mesma forma.

Segundo Pilares (1989) o cliente busca o reconhecimento sobre a sua
importancia para a empresa e que isto favoreca a realizacdo dos servicos,
contradizendo o que foi analisado neste aspecto, pois o funcionario acredita ter boa
vontade em ajudar mais isto ndo esta sendo percebido pelo cliente, necessitando um
ajuste nas estratégias referentes a presteza para que o cliente sinta que o
funcionério esta pronto e com vontade de resolver seus problemas.

Ainda dentro do planejamento do banco, pode-se encontrar um de seus
objetivos como, facilitar e agilizar o acesso a produtos e servicos através de canais
adequados. Com esta constatacdo se faz necessario uma revisdo neste aspecto

afim de diminuir a lacuna.

4.4 ASPECTOS DE SEGURANCA

Neste aspecto, € levada em considera¢do a garantia de um servico bem
feito, a habilidade do funcionario, credibilidade nos servigos, auséncia de perigo em
relacdo a seguranca fisica (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS,2000). Foram
desenvolvidas quatro afirmacdes obtendo-se 0s seguintes resultados:
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Quadro 6 — Aspectos de seguranca.

ASPECTOS DE SEGURANCA FUNCIONARIOS| CLIENTE GAP
Conhecimento do funcionario sobre os produtos e servicos. 50 4,1 0,9
Educacéo dos funcionarios. 50 3,9 11
Credibilidade passada pelo funcionario. 50 3,7 1,3
Seguranga dentro da agéncia. 4,6 3,9 0,7

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Nos aspectos de seguranca as pontuacdes das percepgcbes sao
consideradas boas, todas estdo acima de 3,7. Trés afirma¢cdes possuem pontuacao
maxima nas expectativas, sao elas “conhecimento do funcionario sobre os produtos
e servigos”, “educacao dos funcionarios” e “credibilidade passada pelo funcionario”.
A afirmacdo com menor gap é a de “seguranca dentro da agéncia”’, com a
expectativa de 4,6 pontos, percep¢do de 3,9 pontos e gap de 0,7. J& a com maior
gap de 1,3 é de “credibilidade passada pelo funcionario” com expectativa de 5,0
pontos e percepc¢ao de 3,7 pontos. Ou seja, os clientes se sentem seguros dentro da
agéncia, porém os funcionarios ndo passam muita credibilidade nas negociacoes,

Segundo Bateson e Hoffman (2001) é necessario qualidade no servico
para que se obtenha sucesso perante aos concorrentes, porém analisando 0s gaps,
neste aspecto o banco deixa um pouco a desejar, por muitas vezes perdendo seus

clientes para os concorrentes trazendo prejuizos a instituicao.

4.5 ASPECTOS DE EMPATIA

O aspecto de empatia envolve a atencédo individual e personalizada com
cada cliente, com educagdo e empatia (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS,2000).

Foram desenvolvidas trés afirmacdes com os seguintes resultados:

Quadro 7 — Aspectos de empatia.

ASPECTOS DE EMPATIA FUNCIONARIOS| CLIENTE GAP
Explicacbes de forma clara e de facil entendimento. 50 41 0,9
Facilidade de manuseio do Internet banking. 4,5 3,0 15
Acessibilidade dos servigos por telefone. 4,4 2,1 2,3

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Nos aspectos de empatia as expectativas foram altas, porém nao foram

correspondidas pelas percepgoes. A afirmacao “explicacbes de forma clara e de facil
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entendimento” possui 0,9 de gap, € 0 menor neste aspecto, com expectativa com
pontuagcdo maxima e percepgcdo com 4,1 pontos. A afirmacédo “facilidade de
manuseio do internet banking” ndo € a que possui 0 gap mais alto, porém necessita
de melhorias, pois a expectativa € de 4,5 pontos enquanto as percepc¢des com 3,0
pontos, gerando um gap de 1,5. J4 a afirmacédo sobre "acessibilidade dos servicos
por telefone” possui um gap muito elevado de 2,3, pois as percepcdes sdo bem
baixas com 2,1 pontos enquanto as expectativas possuem 4,4 pontos.

Segundo Almeida (1995) os clientes devem ter atencdo maxima para que
a empresa tenha qualidade, porém neste aspecto ndo esta sendo observada esta
atencdo devido aos resultados dos gaps, que foram altos. Se o cliente possuisse
toda essa atencdo descrita pelo autor teria, por exemplo, mais acessibilidade dos
servigos por telefone e explicagbes mais esclarecedoras.

Porém, segundo a FEBRABAN (2007, p.10) ja estdo sendo realizadas
acOes para melhoraria nos canais para contato telefénico com a caixa, como
ampliacdes dos canais de telefonia que tem como objetivo “otimizar a disponibilidade
tecnoldgica de acesso ao call center” onde ja se obteve resultados na redugao nas
filas de espera, ou a unificacdo dos numeros 0800, onde tem como objetivo facilitar o
contato com a caixa independente do publico-alvo, percebendo-se uma preocupacao
do banco com este canal.

J& no caso da internet € um canal que vem crescendo como meio de
interacdo entre o banco e o cliente, onde segundo divulgacédo da CIAB (2014), em
2014 as transacoes pelo internet banking representaram 41% do total de transagdes
enguanto nos caixas eletrénicos foram registrados apenas 21%. Ainda no final de
2014 houve um crescimento de 22% nas quantidade de contas vinculadas ao
internet banking, onde quase 50% das contas correntes ativas ja estavam
habilitadas para utilizar o canal. Porém, em levantamento realizado junto ao banco
mostrou que as transagdes sem movimentagoes financeiras sdo maiores que as com
movimentacao financeira, sendo que, as transagcdes com movimentacao financeira
acontecem com a mesma frequéncia tanto no internet banking quanto nas agencias,
isso devido a questdes culturais como a inseguranga de movimentagdes financeiras
pelo canal. Com o aumento de usuérios de smartphone aumentou também as
transagcfes via mobile banking. Nos ultimos cinco anos aumentaram em 209% ao

ano as transacgées por este canal.
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E necessaria uma adequacdo do banco nestes aspectos, visto que 0s
clientes estdo insatisfeitos e a utlizacdo destes canais estdo em constante
crescimento.

4.6 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Para uma melhor visualizacdo dos gaps, foi realizada uma média do gap

em cada aspecto analisado. Segue dados no Quadro 8:

Quadro 8 — Média dos gaps por aspecto.

Funcionérios Clientes GAP
Confiabilidade 4,4 2,9 1,5
Empatia 4,6 3 1,6
Presteza 5 3,5 1,5
Seguranca 4,9 3,9 1
Tangibilidade 4,4 4 0,4

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Apés as analises verificou-se que 0 aspecto com menor gap € o de
tangibilidade, ou seja, a perspectiva dos clientes estao proéximas as expectativas dos
funcionérios, porém na afirmacao sobre a modernidade dos equipamentos o gap foi
um pouco mais alto, de 0,7, o que ja deve ser analisado e realizado ajustes neste
quesito.

Ja em contradicdo ao um aspecto com gap baixo, encontra-se a empatia,
com um gap bem alto de 1,6, mostrando problema que deve ser analisado com certa
urgéncia para alcangar a satisfacdo dos clientes. Neste aspecto as afirma¢des que
possuem maior gap sao as afirmacgdes “acessibilidade de servigos por telefone” com
gap de 2,3, e “facilidade de manuseio do internet banking” com um gap de 1,5,
guestdes estas que devem ser revistas e adaptadas, necessitando de uma atencao
especial, pois esse tipo de acessibilidade é o que os clientes cada vez mais buscam
para resolver seus problemas de forma mais pratica, sem a necessidade de ir

pessoalmente ao banco.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Em um ramo de mercado cada vez mais competitivo como o bancario,
pesquisar 0s gaps (lacunas) entre os atendimentos oferecidos pela equipe de
atendimento destas instituicbes e a percepcdo do que realmente foi entregue,
considerando a opinido dos clientes, se faz necessério para uma evolucao constante
das instituicdes.

Diante disto, o presente estudo se desenvolveu sob o0 seguinte objetivo:
analisar, sob a otica de funcionarios e clientes, quais 0os gaps do atendimento na
percepcdo dos publicos em um estabelecimento bancario publico localizado na
cidade de Criciima.

O primeiro objetivo especifico é “identificar as variaveis de atendimento
conforme o modelo de SERVQUAL”, elas foram identificadas por meio de pesquisas
bibliograficas, as variaveis sao: tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca e
empatia. O segundo € “aplicar a pesquisa sob a percepc¢ao de clientes e funcionarios
sobre o processo de atendimento”, onde foi realizada uma pesquisa com os clientes
e funcionéarios de uma agéncia da Caixa Econbmica, por meio de questionarios, para
verificar suas opinides sobre alguns aspectos do atendimento. Depois de coletados,
os dados foram tabulados, comparados e analisados, assim, alcangando o ultimo
objetivo “identificar as lacunas entre as diferentes percepc¢des identificando possiveis
mudangas”, onde pode ser calculado calculando os gaps existentes entre as
expectativas e as percepcdes. Através das analises dos gaps foi possivel verificar
em quais pontos a agéncia estd satisfazendo seus clientes e em quais pontos
precisa melhorar.

Um ponto satisfatério para os clientes se encontra na questdo do
ambiente fisico da agéncia ser agradavel, onde a expectativa foi praticamente igual
a percepcdo, mostrando que ndo existe diferenciacdo e também tem um bom
namero avaliativo.

Como um ponto a ser melhorado, destaca-se a falta de acessibilidade dos
servicos por telefone. Mesmo com as melhorias que ja vem sendo implantadas ainda
ha muitos clientes insatisfeitos, e como as pessoas buscam cada vez mais a
acessibilidade e facilidade, este ponto deve ser analisado e implantado acdes de
melhorias para uma melhor satisfacdo de todos. Levando em consideracdo que

algumas situacdes nao podem ser resolvidas por telefone ha muitas que podem, e
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sd0 essas que merecem uma atencdo especial, até mesmo para evitar filas nas
agéncias e possiveis reclamacdes.

Outra questdo quanto a acessibilidade que também apresenta gap alto
encontra-se a questdo do internet banking que nos ultimos cinco anos cresceu
consideravelmente as transacdes por este canal. H4 pessoas que ainda néo utilizam
este canal por medo e inseguranca de serem vitimas de hackers e preferem ir até as
agéncias para realizarem as transacdes presencialmente, mas com o crescimento
do internet banking, deve ser investido acfes que permitam ao usuario entender
bem como este canal funciona, as facilidades oferecidas, as formas seguras de
realizar pagamentos, transferéncias e tudo o que é permitido realizar pelo mesmo.

Outro ponto negativo € sobre a realiza¢do do servico no tempo prometido,
onde os clientes apontam uma insatisfacdo quanto a esta informacéo. Apesar de
que a expectativa dos funcionarios nédo ter sido alta a percepcao dos clientes foram
ainda mais baixas, gerando um gap. Assim, se os funcionarios ja tém este ponto
como problema e os clientes sentem isso como um grave problema também é
necessario que se procure a correcdo dos fatores que levam a esta concluséo pelos
dois publicos.

Recomenda-se que seja feito levantamentos periédicos para avaliacdo do
treinamento oferecido pela caixa a seus funcionarios concursados, assim
aproveitando de forma benéfica os pontos negativos destacados pelos clientes para
aprimorar o atendimento, para que a percepcao dos clientes seja melhor vista e que
assim figuem satisfeitos, contribuindo para o atingimento das metas do planejamento

estratégico.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO COM OS FUNCIONARIOS DA CAIXA
ECONOMICA.

PESQUISA DE SATISFAGCAO DOS SERVICOS PRESTADOS PELA AGENCIA BANCARIA.

Prezados Senhores(as), Eu Alexandra Serafin Possa, académica do Curso de Administracdo de
Empresas da Universidade do Extremo Sul Catarinense (UNESC), estou realizando uma pesquisa
sobre a Satisfagdo dos servigos prestados pela agéncia bancaria para a o trabalho de concluséo de
curso, e gostaria contar com a sua colaboracdo para com o preenchimento da pesquisa de Satisfagédo
que segue abaixo.

OBS: Gostaria de informar que a sua participagdo € voluntéria, e suas respostas serdo tratadas de
forma estritamente confidencial.

Responda assinalando: 0 — ndo sabe responder, 1 — discordo totalmente, 2 — discordo,
3 — neutro, 4 — concordo, 5 — concordo totalmente.

Os equipamentos disponiveis sdo modernos.
0 1 2 3 4 5

O ambiente fisico é agradavel.
0 1 2 3 4 5

O servico é realizado no tempo prometido.
0 1 2 3 4 5

O funcionario conhece bem sobre os produtos e servigos.
0 1 2 3 4 5

O servico é prestado de forma correta.
0 1 2 3 4 5

Os funciondrios possuem boa vontade em ajudar.
0 1 2 3 4 5

Os funcionarios sdo educados.
0 1 2 3 4 5

Os funcionérios passam credibilidade no momento do atendimento.
0 1 2 3 4 5

As explicac8es dos funciondrios sao de forma clara e de facil entendimento.
0 1 2 3 4 5

O internet banking é de facil manuseio.
0 1 2 3 4 5

Os servigos sdo acessiveis por telefone.
0 1 2 3 4 5




Os clientes se sentem se

uros dentro da agéncia.
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APENDICE B — QUESTIONARIO APLICADO COM OS CLIENTES DA CAIXA
ECONOMICA.

PESQUISA DE SATISFAGAO DOS SERVIGOS PRESTADOS PELA AGENCIA BANCARIA.

Prezados Senhores(as), Eu Alexandra Serafin Possa, académica do Curso de Administracdo de
Empresas da Universidade do Extremo Sul Catarinense (UNESC), estou realizando uma pesquisa
sobre a Satisfacao dos servigcos prestados pela agéncia bancaria para a o trabalho de conclusdo de
curso, e gostaria contar com a sua colaboracao para com o preenchimento da pesquisa de Satisfacédo
que segue abaixo.

OBS: Gostaria de informar que a sua participacdo € voluntéria, e suas respostas serdo tratadas de
forma estritamente confidencial.

Responda assinalando: 0 — ndo sabe responder, 1 — discordo totalmente, 2 — discordo,
3 — neutro, 4 — concordo, 5 — concordo totalmente.

Os equipamentos disponiveis sdo modernos.
0 1 2 3 4 5

O ambiente fisico é agradavel.
0 1 2 3 4 5

O servico é realizado no tempo prometido.
0 1 2 3 4 5

Vocé conhece bem sobre os produtos e servigos.
0 1 2 3 4 5

Vocé presta o servico de forma de forma correta.
0 1 2 3 4 5

Vocé possui boa vontade em ajudar.
0 1 2 3 4 5

Vocé é educado.
0 1 2 3 4 5

Vocé passa credibilidade no momento do atendimento.
0 1 2 3 4 5

Suas explica¢cbes aos clientes sdo de forma clara e de facil entendimento.
0 1 2 3 4 5

O internet banking é de facil manuseio.
0 1 2 3 4 5

Vocé presta servico por telefone.
0 1 2 3 4 5




Os clientes se sentem se

uros dentro da agéncia.

0

1

2

3

4

5

57

Obrigada pela atencéo!



