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RESUMO

SALVADOR, Sarah Patricia. Analise do desempenho absoluto e relativo de uma
agéncia bancaria na visao dos académicos formandos da UNESC localizada
em Criciuma, SC. 2011. 87 folhas. Monografia do Curso de Administracdo de
empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciima.

Este estudo tem como objetivo apresentar qual participacdo de mercado e qual o
desempenho de uma agéncia bancaria de Criciuma SC, na visdo dos académicos
formandos da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC. Foram abordados
assuntos como, a qualidade como funcdo gerencial, a importdncia dos dados
levantados, a expectativa dos clientes com relacdo aos produtos e servicos € a
satisfacdo gerada nos clientes, a intencao dos clientes comprarem novamente, pois
o estudo tem a finalidade de avaliar os atributos ligados a satisfacao do cliente da
agéncia bancaria pesquisada, e dos principais concorrentes. A pesquisa utilizada foi
a exploratéria, para se identificar os atributos relevantes a serem avaliados, e em
seguida, foi usada a pesquisa descritiva. Nesta pesquisa os académicos formandos
foram questionados sobre aos atributos relevantes dos produtos e servicos
prestados pelas agéncias, onde eles possuem conta corrente. Dessa forma, avaliou-
se 0 desempenho da agéncia bancaria e dos principais concorrentes, na visao dos
universitarios, identificando o nivel de satisfacdo dos mesmos. Por ultimo, por meio
do modelo Kano, questionou-se sobre os produtos e servicos existentes e prestados
pela agéncia bancaria pesquisada e possiveis inovagoes.

Palavras-chave: Atributos. Expectativa. Qualidade. Satisfacéo.
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1 INTRODUCAO

Os clientes possuem expectativas com relacao aos produtos e servicos,
que irdo adquirir, no momento da decisdo escolhem os produtos e servigos que lhes
apresentam maior qualidade. Dessa forma, a qualidade nas organizagdes,
atualmente, é tratada como uma ferramenta gerencial que contribui para que os
clientes sintam-se satisfeitos com o que consumiram da organizacédo, e voltem a
comprar novamente.

Em razéo disso, procurou-se pesquisar, dentre alguns atributos, aqueles
que melhor expressam a forma de avaliar a satisfacdo dos clientes. Para tanto,
procurou-se fundamentar a pesquisa na teoria mais relevante, entre autores
renomados que pudessem contribuir, da melhor forma possivel, com os dados finais
da pesquisa.

Dessa forma este trabalho sera dividido em cinco capitulos, o primeiro
traz o problema, os objetivos, e a justificativa. Depois uma fundamentagao teérica é
apresentada no segundo capitulo, demonstrando que o0 conceito da qualidade
passou por diversos estagios até atingir o nivel e a preocupacédo gerencial, diante
disso, € apresentada evolucdo da mesma. Ainda no segundo capitulo, sera discutida
a importdncia da organizacdo possuir clientes satisfeitos, pois a procura pela
satisfacdo dos clientes é algo essencial para o sucesso das agéncias bancarias,
principalmente por trabalharem com a prestacao de servicos, algo intangivel.

Foram conceituados assuntos como, a expectativa dos clientes com
relacdo aos produtos que do mercado em geral. A satisfacdo dos clientes, foi
salientado que é de suma importancia que os mesmos sintam-se satisfeitos, pois
além deles indicarem mais clientes para a organizagao, eles voltam a comprar,
colaborando para o sucesso e desenvolvimento da empresa.

No terceiro capitulo, sdo apresentados os procedimentos usados na
pesquisa, aplicada para levantar atributos que s&o usados para avaliar o
desempenho da agéncia bancaria pesquisada. O quarto capitulo relata a experiéncia
da pesquisa e o resultado efetivo dos dados coletados, e o capitulo cinco apresenta
a conclusao deste trabalho.
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1.1 TEMA

Analise do desempenho absoluto e relativo de uma agéncia bancaria na
visdo dos académicos formandos da UNESC localizada em Criciima, SC.

1.2 PROBLEMA

A agéncia bancaria em estudo localiza-se em Criciuma SC. Conta com
uma equipe formada por um gerente geral, um gerente administrativo, gerentes de
relacionamento, coordenadores e caixas. E uma agéncia que além de prestar os
servicos para a comunidade como pagamento de contas, tributos, recebimento de
beneficio do Instituto Nacional da Seguridade Social, preocupa-se também com sua
carteira de clientes segmentando dessa forma a mesma para melhor atendé-los, um
dos segmentos mais importantes € o segmento universitario.

Um segmento que muitas vezes para conseguir ingressar no ensino
superior, necessita do apoio de uma instituicdo financeira que proporcione meios
para que esse publico consiga concluir a graduacao ou até mesmo a pés-graduacao.
Isso ocorre através dos produtos e servigcos prestados pela agéncia bancéaria. Como
por exemplo, cartdo de crédito, taldao de cheques, empréstimos, financiamentos,
entre outros. E é nesse sentido que a agéncia bancaria de Criciima direciona seu
foco para esse publico.

A agéncia bancaria para se tornar competitiva tem que possuir no minimo
um diferencial, para se destacar no mercado devido a concorréncia. Como por
exemplo, priorizando um atendimento excelente, pois em um mundo com a
existéncia de concorréncias tao acirradas, o setor bancario que atua na prestacao de
servicos, deve prezar pela satisfacdo dos clientes principalmente pelo fato de
oferecer servigos, segurancga financeira, algo intangivel e nao produtos fisicos que
de certa forma sao mais faceis de impressionar o cliente, uma vez que, o produto
tangivel o cliente olha, prova se encanta e acaba consumindo. Desse modo, a
finalidade de um atendimento diferenciado, é a organizacdo conseguir encantar os
clientes, é ter a capacidade de identificar as necessidades dos mesmos.

Além do atendimento, existem outros atributos que sdo capazes de
satisfazer os clientes, a agéncia pesquisada deseja tomar decisdes no que se refere
a melhorias, mas desconhece o seu desempenho em geral e sua fatia de mercado.
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A opinido dos académicos formandos € imprescindivel, pois é um publico
jovem, que passa no minimo quatro anos na universidade e muitas vezes nem
conhecem a agéncia em questdo. Para a agéncia pesquisada tomar conhecimento
de seu desempenho questiona-se: Qual a participacdo de mercado e qual o
desempenho absoluto e relativo de uma agéncia bancaria de Criciuma SC, na visao

dos académicos formandos da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Verificar qual a participacdo de mercado e o desempenho absoluto e
relativo de uma agéncia bancéria de Criciima SC, na visdo dos académicos

formandos da Universidade do Extremo Sul Catarinense (UNESC).

1.3.2 Objetivo Especifico

a) Conhecer o perfil dos académicos formandos da UNESC;

b) ldentificar os atributos relevantes na influencia da satisfagdo com uma
agencia bancaria;

c) Mensurar o desempenho absoluto e relativo da agéncia bancéaria em
estudo;

d) Estimar o ranking das agéncias utilizadas pelos universitarios da
UNESC;

e) Verificar o grau de vulnerabilidade da agéncia em estudo na visdo dos
clientes;

f) Classificar possiveis inovagdes segundo o modelo Kano.

1.4 JUSTIFICATIVA

O presente estudo objetiva verificar qual a participagdo de mercado e o
desempenho absoluto e relativo de uma agéncia bancaria de Criciuma SC, na visao
dos académicos formandos da Universidade do Extremo Sul Catarinense (UNESC).
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s

Sendo assim, alcancar os objetivos propostos é importante, tendo em
vista que a comunidade se beneficia muito, pois pode contar com uma agéncia
bancaria que se preocupa com o segmento universitario, oferecendo servicos que
facilitam sua permanéncia no ensino superior. Além de outros servicos que possam
se adequar as necessidades da comunidade, dos clientes. Dessa forma a agéncia
colabora para o desenvolvimento do pais sendo parceira dos universitarios, na
construcao de uma sociedade cada vez mais intelectual.

Pode-se afirmar que esse estudo é relevante para a agéncia bancaria,
para a Universidade e para a pesquisadora. Para a agéncia, pois o estudo
proporciona com que a instituicao financeira verifigue como se encontra sua fatia de
mercado na UNESC, para que possa manter e aumentar sua carteira de clientes
universitarios e dessa forma monte uma estratégia para conquistar novos clientes
universitarios. Uma vez que, um dos momentos mais oportunos para adquirir clientes
€ na universidade, porque esse segmento de clientes comeca desde a juventude
possuir um relacionamento com o banco, e a probabilidade dele obter confianca e
continuar sendo cliente do mesmo por toda a vida é muito grande. Por fim, a agéncia
toma conhecimento com relagdo, ao seu desempenho na visdo dos clientes
universitarios, para agir de forma corretiva e atrair esses clientes, e possibilita
também a prospeccao de novos clientes.

Para a Universidade, pois o estudo estd a disposicdo no acervo da
mesma, para poder servir de auxilio para estudos futuros. E por ultimo, para a
pesquisadora que aumentou seu conhecimento nessa area, € conseguiu a integrar
teoria com a pratica. Podendo entrar em contato com os universitarios clientes e nao
clientes, alinhando os conhecimentos adquiridos para orienta-los da melhor forma.

A pesquisa foi aplicada em um periodo significativo, visto que a agéncia
bancaria passou por um processo de fusdo nos ultimos trés anos e dessa forma

desconhece como se encontra seu desempenho diante os académicos da UNESC.

A pesquisa foi viavel, pois se teve acesso as informagdes, sendo
autorizado pela organizacao e concluido no tempo habil.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Através de referéncias bibliograficas neste capitulo, sera apresentada a
fundamentacdo tedrica acerca do assunto abordado. Entre eles a gestdo da
qualidade, fatores que influenciam a satisfacdo dos clientes, a expectativas dos
mesmos, a relagdo entre o valor e satisfacdo dos clientes, e por ultimo o modelo

Kano.
2.1 INTRODUQAO A GESTAO DA QUALIDADE

Conforme Garvin (1992) a qualidade é algo conhecido ha milénios. Mas
sé atualmente ela surgiu como fungcao gerencial. Originalmente a qualidade era
voltada para a inspecdo, mas hoje as atividades relacionadas com a qualidade
aumentaram e sdo consideradas primordiais para o sucesso estratégico.

Desde a pré-historia quando o homem tinha algo para fazer, o mesmo
avaliava o que produzia, essa atitude acabava gerando uma melhora no final do
processo e por consequéncia uma melhor qualidade (PALADINI, 2000).

Nos séculos XVIII e XIX, ndo havia o controle da qualidade. Praticamente
tudo era fabricado por artesédos, a producao era pequena. As pecas eram arrumadas
de forma manual, a inspe¢do quando existia era informal. A inspecao formal, sé
passou ser necessaria quando se iniciou a producdo em massa, onde as pecas nao
podiam mais ser encaixadas de forma manual (GARVIN, 1992).

Com relacédo controle da qualidade, a conquista mais importante foi um
sistema de medidas, gabaritos e acessoérios, isso no inicio do século XIX. Esse
sistema por sua vez, garantia a uniformidade do processo servindo de um modelo
padrao para a producao (Garvin, 1992). O exercicio da inspecéao foi relacionado com
o controle da qualidade em 1922, quando pela primeira vez a qualidade foi vista
como fungéo gerencial. Assim por muitos anos o controle da qualidade era limitado
pela inspecao.

No final dos anos 40, o controle da qualidade foi reconhecido como
disciplina. Seus procedimentos tiveram que passar a ser estatisticos, uma vez que
inspecionar todos os milhares de produtos fabricados por ano se tornou oneroso
muito demorado (CORREA, 2003). Dessa forma o processo de controle e

mensuracao dos produtos era feito de forma estatistica, eram utilizadas amostras de
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um lote produzido, por exemplo, para se chegar a conclusdes acerca da qualidade
dos produtos que saiam da determinada linha de producao.

Nos anos 50 e 60 surgiu a era da garantia da qualidade. Nessa era, a
prevencao de problemas continuou sendo objetivo principal, mas os instrumentos se
ampliaram para além da estatistica (GARVIN, 1992).

De acordo com Cerqueira e Pedreira (1993) a inspecdo e o controle
estatisticos da qualidade ndo eram mais suficientes para tratar da qualidade de
produtos e servigos. Os departamentos de producédo nao conseguiam atuar sozinhos
nos problemas de qualidade. Diante disso, foi criada uma cultura que permanece até
hoje, a da garantia da qualidade onde existem frases no mercado que prometem que
0 a satisfacdo do produto ou o dinheiro do consumidor de volta, entre outras. Dessa
forma, foram criadas acdes sistematizadas e planejadas para se conseguir produzir
com os padrdes considerados de qualidade.

Nessa fase histérica o principal objetivo da garantia da qualidade era
evitar os defeitos. No entanto, esta visdo acabou mudando nos anos 70 e 80,
quando os aspectos estratégicos foram incorporados a qualidade (GARVIN, 1992).

2.2 GESTAO ESTRATEGICA DA QUALIDADE

Na década de 70 os automéveis japoneses eram de melhor qualidade que
os fabricados nos Estados Unidos. Dez anos apés, o numero de consumidores que
preferiam automéveis e também produtos japoneses triplicou. As organizagdes
japonesas apresentavam um desempenho de qualidade invejavel, com melhorias
continuas e incriveis, desde a Segunda Guerra Mundial. Nesse contexto a
necessidade da melhoria dos produtos norte americanos era nitida. Dessa forma, as
empresas norte americanas vieram se especializando para atingir um desempenho
melhor em relagédo a qualidade (GARVIN, 1992).

Segundo Garvin (1992) a qualidade tornou-se um dos pontos de
competicdo a partir dos anos 80. Passou a ser alvo de atengdo devido as
importagdes e uma maior percepcao dos consumidores com relacdo aos produtos e
servigos. A consequéncia foi o fato das organizagbes norte americanas se
interessarem pela administracdo de qualidade, e reconhecerem que a estratégia da

qualidade era fundamental, para que as mesmas continuassem competitivas.
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A abordagem estratégica da qualidade € mais ampla do que as
abordagens anteriores. Por se tratar de um tema que envolve estratégia e esta
diretamente ligada ao lucro, os objetivos e metas das organizacdes, a mesma auxilia
de maneira que a concorréncia possa ser neutralizada (GARVIN, 1992).

Para Oliveira (2004) na gestao estratégica, a qualidade é determinada em
relacdo aos concorrentes e sdo os clientes que definem se um produto € bom ou
ruim, ndo os departamentos das organizagdes. Dessa forma, quando a qualidade é
aplicada a determinado produto ou servico na abordagem estratégica, deve-se
considerar fatores predominantes. Sao os clientes que tem opinido final sobre suas
necessidades e expectativas em relagdo aos produtos, outro fator que deve ser
analisado é que a satisfacao é atingida ndo s6 no momento da compra, e sim no que
diz respeito a vida util do produto ou servico e que € necessario um conjunto de
atributos para se fornecer satisfacdo aos clientes.

De acordo com Cerqueira e Pedreira (1993), A gestao estratégica é a
forma de a organizacdo buscar compatibilizacdo com o ambiente externo. Por meio
de atividades de planejamento, controle, variaveis técnicas, econémicas e politicas.
Nao basta apenas fazer o planejamento, deve-se também gerenciar de forma
estratégica. Sendo assim o marketing € necessario nesse processo assim como a
tecnologia, a pesquisa e desenvolvimento.

Conforme Wallace (1994) Os clientes sdo os principais propulsores da
estratégia das organizacdées. Assim sendo o ideal é voltar-se para os clientes,
aproximar-se deles fornecendo produtos e servicos que superem as expectativas
dos mesmos, os encantem, deve-se preservar por um bom atendimento. Sdo essas
acdes que promovem 0O sucesso da organizacdo. A utilizacdo da qualidade de
maneira estratégica € melhor opcdo para as empresas ganharem clientes e se
tornarem competitivas. Sobretudo a capacidade das organizagdes atenderem as
exigéncias dos clientes € vital, dessa forma devem se preocupar com a satisfacao
dos clientes. Assim a qualidade necessita ser administrada, ela ndo ocorre sozinha.
Ela deve evolver toda a equipe (OAKLAND, 1994).

Segundo Garvin (1992) na gestao estratégica se faz necessério verificar o
que o cliente avalia do produto, porque € ele que define sobre a qualidade do
mesmo. Essa abordagem foi definida por um relatério da Sociedade Americana de
Controle da Qualidade (ASQL):
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a) Sao os clientes ndo os fornecedores que possuem a ultima palavra
quanto a necessidade, expectativa e qualidade dos produtos e
Servicos;

b) A concorréncia promove disputa entre os clientes que procuram os
produtos ou servicos que os satisfazem:;

c) A satisfagédo do cliente ndo tem s6 haver com o momento da compra a
sim com o ciclo de vida do produto;

d) Sdo necessarios alguns atributos para proporcionar satisfacdo aos

clientes que consomem os produtos.

Esse relatério descreve o quanto a opinido do cliente faz a diferenga, pois
€ 0 mesmo quem avalia se determinado produto ou servico possui qualidade. O
relatério salienta que a satisfacao dos clientes tem relacao com o ciclo de vida dos
produtos, ndo somente na ocasido da compra. Por fim, a presenga de algumas

caracteristicas, atributos colaboram com a satisfagao dos clientes.

2.3 ATRIBUTOS

Conforme Batessini (2002) diante a competitividade do mercado para que
uma organizagdo obtenha sucesso € necessario que a mesma identifigue os
atributos que impactam na satisfacdo dos clientes, pois os atributos geralmente
expressam as caracteristicas, as peculiaridades dos produtos ou servigos. Todavia,
eles devem ser capazes de atrair os clientes influenciando a opinido dos mesmos.
Devem possuir também poder de representacao, que € capacidade do atributo
transmitir informagcdes sobre os produtos ou servicos. Os atributos devem ser
gerenciaveis, uma vez que, se possuirem alguma ineficiéncia podem ser
administrados. Um atributo é um artificio decisivo na opinido dos clientes (PALADINI,
2000).

Johnston e Clark (2002) demonstram fatores de qualidade que os clientes
esperam nos servigos, sao atributos que podem apresentar expectativas para eles e

para obter sucesso as organizagdes devem possuir. (Quadro 01):
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Atributos Caracteristicas
A localizagdo do servigo deve ser de facil acesso
Acesso aos clientes, inclusive no que diz respeito a
facilidade de encontrar o ambiente que procuram.
Atengao A atengdo com cliente mostra disposig&o da

empresa em servir.

Disponibilidade

A disponibilidade das instalagdes, funcionarios
variedade de produtos demonstra a preocupacao
€ com a opinido dos clientes.

A consideragéo, a simpatia, a preocupagao com
cliente mostra o cuidado com o mesmo, faz com

Cuidado ; .
que 0 mesmo sinta-se emocionalmente
confortavel.

Conforto E importante a presenca de conforto, torna o

ambiente agradavel;

Comprometimento

O comprometimento dos colaboradores
demonstra a satisfacdo dos mesmos, inclusive o
profissionalismo e o orgulho de fazerem parte da
organizacéo.

Comunicacao

A habilidade de se comunicar sobre o servi¢o de
forma clara é o inicio do processo do consumo.

Competéncia

Tem haver com a habilidade, profissionalismo,
comprometimento e conhecimento dos produtos
e servigcos oferecidos pela empresa.

O respeito, a educacao é base de tudo em um
dialogo, e é necessario que os colaboradores

Cortesia mantenham isso mesmo em situagcdes
desagradaveis com os clientes sabendo,
sobretudo contornar as situacbes adversas.

Flexibilidade E a capacidade de se adequar com as

necessidades dos clientes.

Funcionalidade

Tem, haver com a origem do servigo, com a
funcdo principal, se o desempenho é bom.

Integridade

Honestidade, a confiabilidade, que a empresa
transmite é valoriza sua imagem.

Confiabilidade

Inclui o prazo de entrega, significa que a
organizacdo cumpre 0 que promete.

Responsividade

Significa pontualidade de entrega, incluindo
velocidade em todo o processo, respondendo
prontamente as necessidades dos clientes.

Seguranca

E a seguranca que o cliente deposita na
organizagdo, e quanto mais transparente a
empresa for mais seguro o cliente se sente.

Quadro 01: Atributos que podem apresentar expectativas para os clientes
Fonte: Adaptado de Johnston e Clark (2002).

Segundo Johnston e Clark (2002) esse conjunto de atributos sdo os
fatores que os clientes julgam, e uma avaliacdo positiva dos mesmos faz com que a
empresa procure aperfeicoar seus atributos. No entanto, uma avaliacao negativa
sugere que a organizacao procure melhorar em determinado atributo para conseguir
satisfazer seus clientes. Para identificar esses atributos podem ser utilizadas
pesquisas exploratérias e também descritivas, nas quais o pesquisador adquire
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informagdes como, quais atributos satisfazem mais os clientes, ou quais atributos
devem ser melhorados, ou até mesmo quais atributos geraram insatisfacdo para
serem aperfeicoados ou extintos (MALHOTRA, 2001).

2.4 GESTAO DA QUALIDADE E SERVICOS

O surgimento do setor de servicos tem sido explicado por economistas
como algo que faz parte do desenvolvimento natural. As possibilidades de rendas
proporcionadas pela demanda de servicos sdo superiores as oferecias pela
demanda de produtos. O aumento do setor de servigos confirma essa afirmacéo. E
essa realidade ocasiona mudancas na vida nos individuos envolvendo saude,
seguranca, estilo de vida (OAKLAND, 1994).

De acordo os autores Gianesi e Corréa (1996) o setor de servicos vem
ganhando importancia cada vez maior no mundo. A urbanizag¢do, a introducdo de
novas tecnologias a modernizacao da qualidade, o desejo de uma melhor qualidade
de vida, a sofisticacdo dos consumidores e a tecnologia também sao elementos que
colaboram com sao fatores imprescindiveis para o desenvolvimento no setor de
servicos. O reconhecimento das operacdes de servigcos € um fator que contribui para
a diferenciagdo competitiva.

Segundo Kotler (2000), para que uma organizacdo obtenha vantagem
competitiva no mercado é preciso que a mesma ofereca servicos, com uma
qualidade superior a dos concorrentes. Conforme Shapiro e Sviokla (2004), o
desempenho do servigo ou produto ao cliente em qualquer programa de qualidade;
proporcionalmente quanto maior for a atencdo com relagéo a produgdo dos mesmos
menores serao as exigéncias sobre a operacao do servico. Desse modo, colocar o
cliente em primeiro lugar € uma excelente opcao, porém, para que isso ocorra de
maneira correta é necessario que haja uma estratégia de servicos adequada.

A estratégia de servigos € a parte essencial de uma estratégia comercial
dentro da organizacédo, pois ela apresenta possui 0s objetivos que a empresa
procura alcancar. O conceito da estratégia de servico pode ser apresentado pela
figura 01 (WALKER, 1991).
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Expectativa do cliente

.

Estratégia de Servigos

Visao

Desempenho do concorrente

/

Servico Servico
material Imagem pessoal
projetada
Qualidade do Habilidades de prestagao
produto de servigos e
Ambiente da conhecimento do produto

prestacao de servigos

Sistema de Entregas

T

Feedback

Atitudes na prestagao de
servigos
Sistema de Pessoal

Sistema de pessoal

VY.
Percepgéao dos
servicos pelo
cliente

T

Feedback

Monitoragao

Figura 01: Modelo de estratégia de servigos
Fonte: Walker, (1991, p.10)

Walker (1991) mostra através da figura 01 que estratégia da qualidade de
servicos deve incluir uma maneira de buscar as reacdes, reclamacdes dos clientes
para fazer com que a organizacdo demonstre uma atitude de reversdo ao caso, para
que o cliente perceba que sua reclamacao esta sendo ouvida e solucionada. Pois ha
um conjunto de fatores que faz com que isso ocorra, se iniciando com a estratégia
de servicos que esta diretamente conectada a expectativa do cliente e o
desempenho do concorrente, em seguida vem a prestagdo do servigco, a qualidade
do produto, o ambiente, as habilidades no atendimento e conhecimento sobre o
mesmo, as atitudes no momento da prestacao do servigo. Tudo isso, faz com que o

cliente projete uma imagem da organizacdo onde ele transmite um feedback, uma

opinido positiva ou negativa acerca da mesma.
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De acordo com Walker (1991) se os servicos que a empresa presta
realmente possuem um diferencial com relagdo aos concorrentes, ela deve sempre
fazer com que seus clientes saibam. E vital que as organizacdes escutem a opinido
dos clientes, as sugestbes de mudancgas, isso faz com que os clientes sintam-se
importantes e participem do negdcio.

Conforme Las Casas (1999) os servicos podem ser heterogéneos. A
heterogeneidade refere-se a impossibilidade de se manter a qualidade do servico
constante. Pois como os servicos sao produzidos pelo ser humano, que é de
natureza instavel, a qualidade da prestacao do servico também sera instavel. Além
disso, Gianesi (1996) acrescenta que fica clara a importdncia de gerenciar os
servicos internos, por meio de um enfoque baseado nas necessidades dos usuarios
desses servicos. Desse modo, todos 0s servicos internos devem estar visando ao
atendimento final da empresa.

Em suma, qualidade é o atendimento das exigéncias do cliente. E que as
exigéncias podem compreender uma série de fatores tais como, a efetiva entrega de
produtos, a confiabilidade, manutencbes, as adequacdées ao uso entre outros
aspectos (OAKLAND, 1994).

Segundo Cerqueira e Pedreira, (1993) a qualidade € expressa através de
padrbes especificos onde o desempenho e a conformidade podem ser mensurados.

O comeco para se alcancar a qualidade é fazer com que todos da
organizacdo estejam engajados, para chegarem ao resultado. E preciso que se
verifigue todos os atributos e caracteristicas dos produtos ou servicos que serao
oferecidos, para que quando prontos eles cheguem aos consumidores da forma que
sdo exigidos e esperados. Antigamente, a qualidade era um assunto discutido
apenas nas a area de producao e operacoes. No entanto, hoje ela abrange diversas
funcdes como, por exemplo, compras, pesquisa de marketing engenharia, e dessa
forma recebendo a devida atencao dos diretores das organizacées (GARVIN, 1992).

Segundo Costenaro (2010), a venda de servigos € algo novo no mercado,
uma vez que sempre se utilizava a venda de produtos. Todavia, a venda de
servicos, embora seja recente ja contribui com uma parcela relevante do PIB dos
paises. Na venda de servico, se faz necessaria uma habilidade maior do vendedor
uma vez que é algo intangivel, 0 mesmo utiliza perguntas na tentativa de levantar a
real necessidade do cliente, suas insatisfacdes, insegurancas para adequar o
servico que tenha qualidade e mais se enquadre com a realidade do mesmo.
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Diferentemente da venda dos produtos, pois a demonstracdo do produto nao sugere
tantos questionamentos, e por ser algo tangivel facilita o convencimento, porque o
cliente se impressiona de imediato e tem mais facilidade avaliar suas necessidades.
De acordo com Gianesi e Corréa (1996) os servicos sao experiéncias
vivenciadas pelos clientes, enquanto os produtos sdo objetos que sdo utilizados.
Pelo fato dos servigos serem intangiveis fica mais dificil para a organizacao perceber
quanto a qualidade do mesmo. Os autores acrescentam que o desenvolvimento e a
tecnologia no setor de servicos, trazem vantagens competitivas tanto para o setor
quanto para os colaboradores que usufruem disso para que se especializem e
consigam ultrapassar suas habilidades para que isso reflita de forma positiva para o

cliente.

2.4.1 Melhoria continua e o ciclo de vida do produto

Segundo Wallace (1994) algo que precisa de atencao nas organizagoes €
a melhoria continua nos produtos e servigos, para que a cada dia que passe a
organizacdo possa atender de forma mais eficiente e eficaz seus clientes. Os
indicadores de desempenho devem estar sempre atrelados para a satisfacdo dos
clientes. Por ultimo a estratégia voltada para o cliente, ouvindo suas manifestacdes e
aprimorando-se. Wallace (1994) aponta que as reclamagdes nao devem evitadas,
elas devem ser encaradas como uma forma de melhoria, uma vez que um cliente
expresse uma reclamacgao, pode ser a opinido de muitos, porém somente ele se
manifestou e resolvendo a questdo dele a organizacao estara regularizando algo
que envolve a insatisfacdo de muitos clientes, e dessa forma evita a insatisfacéo de
demais clientes, melhorando o processo.

De acordo com Téboul (1999) para que as organizacdoes sobrevivam é
preciso implementar uma dindmica de melhoria continua, um sistema que se torne
normal ouvir o cliente e melhorar continuamente o servigo.

Conforme Kotler (1998) todos os produtos possuem um ciclo de vida.
Desta forma, para evitar que o produto entre na fase do declinio onde ocorre sua
extincdo é preciso a que a empresa tome medidas preventivas, como melhorias
continuas, durante todo o ciclo para que o produto ndo entre em declinio. Kotler
(1998) apresenta o ciclo de vida dos produtos, afirmando que 0s mesmos possuem

quatro caracteristicas: tém vida limitada, as vendas sao variaveis passam por altos e
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baixos, os lucros crescem e diminuem nos diferentes estagios da vida do produto e
que os produtos requerem inumeras estratégias de qualidade, marketing entre
outras em suas fases do ciclo de vida. As quatro fases do ciclo de vida estao

apresentadas na figura 02.

Vendas

e Lucros ($) Vendas

Introducéao Crescimento Maturidade Declinio

Figura 02: Ciclos de vida das vendas e do lucro.
Fonte: Adaptado de Kotler (1998)

A fase da introducdo representa o estagio que o produto é lancado no
mercado, 0 lucro é inexistente nesse periodo. Pelo fato dos consumidores nao
conhecerem o produto, a demanda nesse caso € pequena. O crescimento é a fase
de aceitacdo do produto e da obtencao do lucro, nesse periodo 0 consumo torna-se
mais elevado com isso a demanda aumenta, e a competicdo entre os concorrentes
fica acirrada. A maturidade é o periodo de reducdo nas vendas, pois o produto ja
teve aceitagdo por grande parte do mercado. Os produtos ja conseguiram atingir o
pico. Essa fase € importante, pois a organizagdo estd posicionada no mercado.
Porém, ha um declinio consideravel, uma vez que os clientes ja conhecem o
produto; e cada vez menos vao experimenta-lo. E por ultimo o declinio é a fase em
gue as vendas caem de maneira consideravel, e os lucros desaparecem, a demanda

torna-se menor por causa das inovacoes do mercado (KOTLER, 1998).
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Segundo Shiba, Graham e Walden, (1997) para que o ciclo de vida se
prolongue uma das formas € a melhoria continua, pois identificado a deficiéncia de
algum produto ou servico, existe a possibilidade de haver uma melhoria no processo
dos mesmos. A melhoria continua colabora tanto para o desempenho dos produtos
e servicos de uma organizacao quanto para o desenvolvimento da mesma, que para
satisfazer seus clientes procura prever a necessidade deles. Isso faz com que os
produtos e servicos sejam cada vez mais aperfeicoados e melhores, e é esse
processo que retarda o declinio dos mesmos (SHIBA; GRAHAM, WALDEN, 1997).
Assim a funcdo da melhoria continua é retardar o declinio do produto, prolongando
assim o ciclo de vida do mesmo (GIANESI; CORREA, 1996).

De acordo com Juran (1992) os produtos ou servicos podem ser
aprimorados por meio de uma progressao de eventos como mostra a figura 03:

INTRODUCAQ AO PLANEJAMENTO DA QUALIDADE

CLIENTES —

DESENVOLVIMENTO
ULTERIOR DO PRODUTO

ETC. /
MARKETING

CLIENTES \
DESENVOLVIMENTO
DO PRODUTO

OPERACOES

Figura 03: A espiral do progresso em qualidade
Fonte: Juran, (1992, p.165).

O desenvolvimento do produto ou servico comega com a pesquisa de
mercado, onde sdo identificados os atributos para os mesmos. Logo apoés, inicia-se

as etapas representadas no espiral, que vao do planejamento, divulgacao por meio
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do marketing até a venda do produto ou servico. Depois da venda entrevista-se os
clientes com a finalidade de aperfeicoar os atributos e oferecer algo melhor,

posteriormente.

2.5 SATISFACAO DOS CLIENTES

Segundo Kotler (1998) a satisfacdo € o sentimento de encanto ou
descontentamento, que resulta do comparativo do desempenho esperado pelo
produto, ou servico com relacdo as expectativas do cliente. Kotler (1998) destaca
ainda que muitas organizagdes visam a alta satisfagcdo, por que os clientes que
estiverem somente satisfeitos, podem estar mais vulneraveis a mudancas se
aparecer algo melhor. Kotler e Keller, (2006, p.141) afirmam que “a satisfacdo do
comprador apds a realizacdo da compra depende do desempenho da oferta em
relacdo as suas expectativas”. O conceito mais popular da insatisfacdo ou satisfacao
€ que ela € uma comparacao das expectativas do consumidor com suas percepcoes
sobre o servigo apresentado (HOFFMAN, 2003).

Para Hoffman (2003) a satisfacéo dos clientes e a qualidade dos servigos
estdo entrelacadas. Inclusive, a satisfacdo dos clientes leva a percepcdo da
qualidade do produto ou servico. A qualidade esta diretamente conectada com a
satisfacdo dos clientes. Ela é medida por meio de resultados que 0s servigos
proporcionarao através também da rotina organizacao, a qualidade do treinamento
dos colaboradores, a qualidade da administracdo entre outros (ISHIKAWA, 1997).
De acordo com Campos (1992, p.14) “A qualidade sao todas aquelas dimensdes
que afetam a satisfacdo das necessidades das pessoas e a sobrevivéncia da
empresa.”

Conforme Vavra (1993), satisfacdo esta diretamente conectada com a
percepcao da qualidade. E o autor aponta ainda que de acordo com a sabedoria
convencional a definicao de qualidade é oferecer servicos ou produtos que atendam
completamente as pendrias e expectativas dos consumidores.

A qualidade ndo € somente subjetiva € também relativa. Pois os
concorrentes estdo sempre tentando obter vantagem competitiva, e isso faz com que
cada vez mais as organizagcdes procurem padroes de qualidade mais elevados para

que consigam se aproximar dos clientes.



27

Para Bateson e Hofmam (2001) a satisfacdo dos clientes em
organizacdes prestadoras de servicos deve ser algo fundamental, por esse motivo
deve ser analisada e avaliada de forma que se melhore cada vez mais 0 processo,
para que haja beneficios para os clientes e para a empresa. De acordo com Ribeiro
e Fleury (2006), satisfazer os clientes € um dos maiores desafios par as
organizacoes, e satisfazé-los ndao € algo facil. A qualidade nos servicos € um dos
pontos em que os clientes mais valorizam. Os autores citados relatam que os
clientes possuem fases quando desejam algum produto ou servico. Existe a fase da
pré compra, onde 0s mesmos tém necessidades ou desejos que geram expectativas
com relagdo aos produtos ou servicos.

Depois a fase da compra onde ha possibilidade de superacdao dessas
expectativas, quando os clientes observam que ha qualidade no produto ou servico
adquirido, porque a qualidade é um fator determinante na escolha dos clientes, faz
com que eles sintam-se seguros, satisfeitos e até mesmo encantados com a
organizacao. Para que a organizagcao se destaque perante a concorréncia é preciso
que a mesma trabalhe de forma que as expetativas dos clientes sejam alcangadas
ou até mesmo superadas. E a superacdo das expectativas, conectadas com
produtos e servicos de qualidade, que vao resultar na satisfacdo dos clientes.

De acordo Lovelock e Wirtz (2006), os clientes possuem necessidades e
expectativas, que podem ou nao serem supridas através da aquisicdo de produtos,
ou servicos. Se suas expectativas forem atendidas, e os mesmos considerarem que
0 servico ou produto € de qualidade e podem inclusive ficar satisfeitos.

As expectativas dos clientes sdo divididas em alguns fatores tais como; o
servico desejado, servico adequado, servigo previsto e ha uma zona de tolerancia
que se encontra entre o nivel desejado e adequado. Niveis de servicos adequados e
desejados: a espécie de servicos onde os clientes esperam receber algo e isso
ocorre de maneira natural sdo os servigcos desejados. Entretanto, ha também os
servicos chamados de adequados, que sdao o minimo que os clientes aceitardo
receber sem ficaram descontentes. E por ultimo, ha a zona de tolerancia que se
relaciona com o tempo que o cliente se mantém tolerante, tendo em vista um atraso
na entrega de um produto ou servico, ou a manutencdo do mesmo (LOVELOCK,
WIRTZ, 2006).
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Os clientes sentem necessidades ou problemas de experiéncia que um
servico ou produto pode solucionar. As expectativas sdo estabelecidas durante o
tempo de experiéncia (VAVRA, 1993). Conforme figura 04:

Comunicagdo
boca a boca
Solicitada
Nao Solicitada

Propaganda Produto
Promessas e Apelos Projeto

Tonallgad_e Feedback e Incentivos

Frequéncia Suprimentos e Produgao

Expectativas
dos clientes

Cultura
Simbolos Formais Simbolos
Informais

Pés —marketing
Apoio e Servigos
Feedback e Devolugao

Vendas
Mensagens
Atitudes
Intermediarios

Figura 04: Formacgdo das expectativas.
Fonte: Vavra (1993, p. 165)

Vavra (1993) ilustra que a formacéo das expectativas dos consumidores
se constitui através de elementos do dia a dia como a comunicag¢ao boca a boca,
pois esse € um fator importante na composicdo das expectativas, porque é através
da opinido das outras pessoas que o cliente busca informagdes do servico que ira
utilizar, ou do produto que ird adquirir.

A propaganda, por se tratar de uma atividade de apelo onde ha
frequéncia das informagdes sobre o servico ou produto, e muitas vezes, influencia o
consumidor. A cultura, pois os clientes possuem culturas especificas, e isso se torna
fator determinante na decisdo da escolha. No momento da venda a formagao da
expectativa do cliente pode despertar por meio de uma mensagem, atitude, do
atendente. O produto em si gera uma expectativa no cliente que se envolve no
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desejo de consumir. Por ultimo o pds-marketing que atrai o cliente a consumir outra
vez, pois sua expectativa sobre o produto é atendida mesmo depois da compra,
onde ha o apoio por parte da organizagao para saber se esta tudo certo com produto
Ou servico.

Conforme Johnston e Clark (2002, p. 122) “satisfacdo € o resultado da
avaliacdo de um servico por um cliente baseado na comparacdo de suas
percepgdes com suas expectativas anteriores”. Desse modo diante da expectativa
do cliente, ha o processo de entrega do servico, a opinido que 0 mesmo gera, por
ultimo chega-se ao nivel de satisfagcdo que aquele servigco despertou no cliente, os

autores ilustram isso na figura 05:

Expectativas — satisfacao do cliente.

avaliagao

' '

Expectativas Entrega do Percepcao Nivel de
—_— > >

do cliente servico do servico satisfacéao

Figura 05: Expectativas — satisfagéo dos clientes.
Autor: Adaptado Johnston e Clark (2002, p.122)

As expectativas que os clientes geram vao desde o consumo, passam
pela entrega do servico, depois pela percepcao do mesmo até o nivel da satisfacao
gerada. A satisfacdo € o resultado da opiniao de um cliente com relagcdo ao um
produto ou servico adquirido.

Johnston e Clark (2002) salientam que os clientes podem mudar de
opinido, assim podem estar satisfeito com determinado produto ou servico, no
entanto, se a concorréncia oferecer algo melhor esses clientes ja saem da zona da
satisfagdo e podem ficar levemente satisfeitos com a organizagdo que utilizam e
comegcar consumir em outra que apresente algo melhor.

De acordo com Picolo (2005), as organizagcdes devem avaliar seu
desempenho, e ele pode ser classificado como relativo ou absoluto. Absoluto é

aquele que é avaliado o desempenho apenas da organizacdo, onde a mesma
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procura ser a melhor nos seus atributos. O relativo é quando a empresa compara o
desempenho de seus atributos com os da concorréncia.

Conforme Kotler (2000) nao basta apenas satisfazer os clientes é preciso
ainda encanta-los, porque aumentam as probabilidades do cliente comprar
novamente. Desse modo € considerada como recompensa para a organizacao a
classe de clientes “muito satisfeitos”, e os clientes que se apresentam como
“insatisfeitos” sdo considerados como penalidade para a empresa. Como demonstra

a figura 06:
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Figura 06: Encantamento versus insatisfagdo
Fonte: Lovelock e Wirtz (2006, p. 140)

De acordo com Lovelock e Wirtz (2006) a figura 06, apresenta que alguns
atributos podem levar a satisfacdo dos clientes e ao encantamento e outros podem
gerar diretamente insatisfacdo. Portanto é importante as organizacbes procurem
buscar a satisfagdo de seus clientes, tomando medidas que neutralizem a
concorréncia mantendo-as cada mais competitivas no mercado e para conquistarem

sucesso continuo.




31

2.5.1 Satisfacao versus Intencao de Recompra

Conforme Bateson e Hoffman (2001) a lealdade dos clientes esta
relacionada com a inten¢ao dos clientes comprarem novamente da mesma empresa,
por muito tempo. Para Lovelock e Wirtz (2006), a fidelidade que os clientes podem
apresentar na realidade é fato dos mesmos estarem satisfeitos ao ponto de comprar
novamente. Quanto mais tempo um cliente permanece consumidor assiduo de uma
organizagao, mais rentavel ele se torna. A intencdo de recompra ocorre quando o
cliente percebe que o produto ou servico que adquiriu € de qualidade isso gera
satisfacdo e € o que impulsiona o cliente a comprar de novo, pois clientes satisfeitos
e encantados sao capazes de tornarem-se defensores fies de uma empresa (fig. 07).

Apéstolo

F 100 7
| Zona de afeicao
D 80
E
L 60 - Zona de indiferenca Quase
| apostolo
D
A 40-| Zona de desercao
D
E 20 -

Terrorista)

4 I 5 |

Muito Insatisfeito Nem Satisfeito Muito
Insatisfeito satisfeito satisfeito
nem insatisfeito
SATISFACAO

Figura 07: A relagdo satisfagao, fidelidade do cliente
Fonte: Adaptado de Lovelock e Wirtz (2006)

De acordo com Lovelock e Wirtz (2006), a figura 07 demonstra as varias
formas que o cliente pode se manifestar. Desde sua insatisfacdo extrema até sua
satisfacdo extrema. Quando ele estd muito insatisfeito ou insatisfeito apresenta-se
como um terrorista que pode denegrir a imagem da organizagao perante os demais
clientes, dessa forma encontra-se na zona de desercao. Quando o cliente esta na
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zona da indiferencga significa dizer que 0 mesmo nao esta nem na zona da satisfacao
nem na zona de insatisfacdo, e sim neutralizado. Esta quase um apédstolo, um
seguidor, conforme a figura 07 expde. A Ultima zona que o cliente pode chegar é a
da afeicao, onde ele esta satisfeito ou muito satisfeito. E a zona que o cliente esta na
situacao, assim ela segue a empresa, recomenda-a € permanece com a mesma.
Conforme Vavra (1993) o desenvolvimento de lealdade dos clientes pode
ser representada pela escala de lealdade, um modelo criado por Raphael e
Considine, que afirmaram que a organizacado deve se utilizar desse processo para
tornar o cliente leal. A ideia dessa escala, é que os clientes subam os degraus da
mesma e se tornem fiéis, comprem novamente. Os seguintes passos que Raphael e
Considine descreveram sobre a escala da lealdade.
a) Clientes provaveis: sao individuos ou empresas capazes de se
tornarem clientes;
b) Clientes potenciais: pessoas que ja ouviram falar dos produtos de uma
organizagao, no entanto, nunca compraram;
c) Experimentadores: compradores iniciais, 0s que compraram somente
com o intuito de testar o produto;
d) Repetidores de compra: Consumidores que estdo iniciando um
compromisso mental de consumir da empresa, repetindo a compra;
e) Clientes fiéis: Clientes que demonstram lealdade com a organizacao,
consumindo e preferindo por muito tempo seus produtos;
f) Defensores: Clientes que além de recomendar a organizacao aos seus

préximos, ainda a defendem ativamente.

A escala da lealdade sugere os tipos de clientes que existem, desde o0s
provaveis até os defensores, porém o importante para a organiza¢do € que o0 maior
namero possivel de clientes, passem de simples repetidores de compra, para
clientes que sempre compram, até chegarem ao estagio de defensores que sao
clientes que além de ajudar a divulgar a organizacdo ainda a defendem,
influenciando positivamente a opinido dos demais individuos com relacdo a
empresa.

Vavra (1993) elucida que fica clara a relagcao da lealdade dos clientes com
a satisfacdo dos mesmos. Pois clientes fiéis, ou até mesmos os que vao evoluindo

na escala da lealdade, que passam muitas vezes pelas seis etapas apresentadas da
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escala sao clientes satisfeitos que voltam a consumir 0 que se espera é que 0S
clientes passem de provaveis a defensores rapidamente.

De acordo Bateson e Hoffman (2001) onde ndo ocorre a competitividade
os clientes permanecem leais a organizagdao, mesmo com menor grau de satisfacao.
Visto que, onde ndo ha concorrentes, os clientes ndo tem outra opcao. Entretanto,
onde ha alta competitividade, os clientes estdo sujeitos a mudancas de lealdade,
pois 0s mesmos tém mais opcdes, e se ndo ficarem satisfeitos procuram a
concorréncia.

Para Bateson e Hoffman (2003), os altos indices de satisfacdao dos
clientes ndo indicam que uma organizagao sempre retera seus clientes. Por meio de
uma pesquisa realizada sobre satisfagcdo de clientes que se relacionava com
retencdo de clientes, verificou-se se as necessidades futuras dos clientes estavam
sendo averiguadas ndo somente as necessidades atuais. Pois, a medida que as
necessidades se modificam os clientes acabam partindo para a concorréncia se a
empresa que elas sao fiéis ndo apresente ajustes. Outro fator importante, € que
muitos clientes que procuram outras empresas, na maioria das vezes, nao
expressam sua insatisfacdo para a empresa que sempre compram, simplesmente
vao para outra. A organizacdo deve ouvir também seus colaboradores, porque
muitas vezes eles que estdo proximos dos clientes, sabem seus desejos ou como
melhorar o processo. Assim o reconhecimento das habilidades do colaborador, faz
com que o mesmo estimule e fidelize o cliente.

E por altimo, o ideal é que a organizacao se conscientize que vale ouvir 0
gue a cliente pensa sobre a conduta dela, para que a mesma possa manter clientes
fidelizados ou tome uma atitude de melhoria para assim conquistar também novos
clientes (BATESON; HOFFMAN, 2003)

De acordo com Gianesi e Corréa (1996) o comportamento do cliente apés
a compra vai depender do seu nivel de satisfagdo, se atendeu a sua expectativa, se
ele percebeu no produto ou servico a presenca de qualidade por fim, quanto mais
satisfeito maior a probabilidade de recompra. Se ele ficar insatisfeito dificilmente

voltara a consumir.
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Figura 08: Definicdo de Satisfacao
Fonte: Adaptado de Vavra (1993)

Vavra (1993) ilustra na figura 08, que a satisfacdo ou a insatisfacao dos
clientes inicia com a expectativa dos mesmos, e quando eles sentem que o produto
possui qualidade entram no estagio da satisfacdo, causando assim a possibilidade
de recompra. Arker (2001) conclui que a fidelidade dos clientes propicia uma barreira
aos concorrentes, fazendo com que a empresa se preocupe mais em manter seus
clientes ao invés de tentar intimidar a concorréncia, pois seus clientes ja fazem isso,
deixando de optar por outra, confiando somente na mesma.

Conforme Kotler (1998) um consumidor muito satisfeito € essencial, pois
ele se mantém fiel, sempre compra produtos novos e ajuda melhorar os existentes
comenta somente as coisas boas da organizacdo, defende a mesma, ndo é
impressionado ou atingido pelos concorrentes, o custo para atendé-lo € baixo uma
vez que suas compras sao constantes.

De acordo com Bateson e Hoffman (2001) quando o cliente encontra-se
satisfeito ele pode tornar-se um cliente fiel, dessa forma leal, existe uma intencao de
recompra. Nos ambientes competitivos é preciso investir mais em satisfacdo de

clientes do que em ambientes menos competitivos. Portanto em ambientes onde ha
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concorréncia é importante a organizacdo procurar sempre conter a concorréncia,
para que sua fatia de mercado ndo seja comprometida e seus clientes sempre

retornem.

2.5.2 Satisfacao versus Valor

Segundo Kotler (1998) quando um cliente escolhe um produto ou servico
para consumir acredita-se que o mesmo prefere a oferta que lhe entregara maior
valor. Kotler (1998, p. 29) afirma ainda que valor “é a estimativa de cada produto
satisfazer a seu conjunto de necessidades.” Os consumidores desenvolvem uma
expectativa de valor e a esperam. A satisfacdo e a recompra sé acontecera, se 0s
mesmos forem surpreendidos com relagédo, a expectativa de valor. A oferta obtém
sucesso quando proporciona satisfagdo e valor ao cliente. Porque o comprador
escolhe entre diferentes ofertas aquela que ele acredita que tem mais valor, o valor
é refletido através dos beneficios que o produto ou servico apresenta. Os clientes
procuram sempre adquirir um produto com o maior valor agregado possivel, eles
formam uma expectativa de valor e atuam com base nela. A possibilidade de
satisfacdo e repeticdo da compra vai depender se a oferta atingiu ou nao essa
expectativa relacionada com o valor (KOTLER; KELLER, 2006).

De acordo com Kotler (1998) Michael Porter, de Harvard, propés a cadeia
de valor como uma ferramenta para indicar meios para criar mais valor para o
consumidor. Essa cadeia de valor identifica atividades estratégicas que criam valor e
custo em produtos e servigos. O trabalho da organizacdo é verificar seus custos e
desempenho nas atividades que geram valor e procurar maneiras de melhora-las
Kotler (1998, p. 51) afirma que “(...) o valor total para o consumidor é o conjunto de
beneficios esperados por determinado produto ou servigo. (...)”. Como demonstra a
figura 09;
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Figura 09: Determinantes do valor entregue ao consumidor.
Fonte: Kotler (1998, p. 52)

Kotler (1998) mostra através da figura 09, que o consumidor avalia a
relacao entre custo e beneficio de determinado produto ou servico antes de adquiri-
lo. O autor afirma ainda que ha o valor total para o consumidor que sao os valores
dos produtos, servigos, dos funcionarios e de imagem. E ha também o custo total
para os consumidores que sao os custos fisicos, monetarios, em energia e em
tempo. E isso resulta no valor oferecido ao cliente, desse modo o valor entregue
para o cliente que julgara como lucro, vantagem. Para ser entregue algum produto
ou servico para um cliente é preciso que haja um conjunto de valores como
apresenta a figura 09 e eles sdo controlados para o resultado final, um servico que
apresente satisfacao e valor. Segundo Kotler (2000) “o valor entregue ao cliente é a
diferenca entre o valor total para o cliente e o custo total para o mesmo”. (...)

Segundo Téboul (1999) no cenario atual, de um mundo competitivo torna-

se cada vez mais oneroso proporcionar a todos os clientes o0 mesmo nivel de
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prestacao de servico. Dessa forma, as empresas devem partir para a segmentacao
dos clientes, onde os mesmos sdo separados de acordo com as classes, 0s que
promovem mais rentabilidade a organizacao, os que promovem menos, entre outros.
Téboul (1999) acrescenta ainda, que a partir da definicao de servigo e da
segmentacao pode-se chegar a proposta de valor, onde se descreve os beneficios e
os resultados aguardados pelos clientes. E evidente que os clientes desejam pagar
0 menos possivel por um servigo ou produto. Entretanto, o preco ndo € um elemento
determinante no momento da compra, uma vez que, o valor percebido pelo cliente
faz com que ele verifique que realmente vale a pena pagar mais caro, quando tém a
impressdo de receber um servico ou produto de qualidade (TEBOUL, 1999).
Segundo Gale (1996) a parte mais importante da analise do valor para o
cliente € quando o mesmo identifica a qualidade no produto ou servico prestado, a
chamada qualidade percebida. De acordo com Lovelock, Wirtz (2006) a qualidade
percebida do servico € resultante da comparacao dos clientes entre o servico ou
produto que perceberam ter recebido e o que esperavam receber. Lovelock, (2006,
p. 40) afirma que “os termos qualidade e satisfagdo as vezes sao utilizados
indiferentemente. Contudo alguns pesquisadores acreditam que a qualidade
percebida dos servicos apenas um dos componentes da satisfacao dos clientes. (...)”
Gale apresenta na figura 10 a importancia do valor percebido para o

cliente:
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Figura 10: Criando valores que os clientes podem ver.
Fonte: Gale (1996, p.17).

Gale (1996) demonstra através da figura 10, que primeiro & necessario
entender as necessidades do cliente, depois projetar e ajustar a qualidade dos
produtos e servicos com eficacia, logo ap6és buscar uma qualidade superior nas
areas importantes para os clientes. Gerenciar os custos, controlando para que os
mesmos sejam menores possiveis e em conjunto divulgar os produtos e servigos por
meio de propagandas. Quando o cliente percebe a movimentagao e o trabalho da
organizacao em surpreendé-lo ocorre a qualidade percebida pelo mercado, logo o
valor agregado, que resulta em lucratividade crescimento e desenvolvimento da
empresa.

Aaker (2001) salienta que uma estratégia de diferenciagao proporcionara
aos clientes um valor percebido. Essa diferenciacdo pode ser conseguida através da
aplicacdo da qualidade. Com a utilizagcdo da qualidade a empresa proporciona ao
cliente a possibilidade de possuir produtos ou servico com um grande valor, sendo
melhores. A qualidade é utilizada para promover a satisfacdo do cliente, desse modo
€ preciso identificar quais sdao as necessidades dos clientes e alcanca-las. A
qualidade percebida pelo cliente colabora para uma melhor rentabilidade para a
organizacao, uma vez que o mesmo valoriza o que esta consumindo (GALE, 1996).
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De acordo com Kotler (2000) além de se atender as necessidades dos
clientes é preciso que no produto ou servico seja agregado valor. Pois, o consumidor
prefere a oferta que lhe apresenta maior valor. Segundo Bateson e Hoffman (2001) é
importante aplicar uma pesquisa de satisfacdo para conhecer melhor a opinido dos
clientes, e para estar sempre se atualizando.

Conforme Albrecht (1994) para se adquirir vantagem com relagdo a
concorréncia é preciso saber quais os fatores que os clientes valorizam mais. O
autor destaca ainda, que os valores para 0s mesmos podem ser seguidos por meio

de uma hierarquia de valor que possui quatro niveis, como mostra a figura 11.

|nesperado

Desejado

Esperado

Basico

Figura 11: A Hierarquia de valor para o cliente
Fonte: Adaptado de Albrecht (1994)

O valor basico sao atributos que devem apresentar elementos primordiais,
basicos exigidos pelo cliente para se ter os negécios, o valor esperado € 0 que 0
cliente considera “normal” esperar da organizacéo e dos seus concorrentes. O valor
desejado, sdo aspetos do primeiro nivel de diferenciacdo € o que o cliente deseja
que faca parte do pacote da compra, mais nao espera ter. E o valor inesperado, séo
aspectos do valor que ultrapassam as expectativas e desejos dos clientes séo
surpresas que o cliente encontra, que faz com que a organizacado se destaque em
relacdo aos concorrentes. Os aspectos inesperado e desejado, sao ideias
inovadoras que agregam valor ao produto. Dessa forma o cliente pode tornar-se até
um cliente fiel (ALBRECHT, 1994).
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Albrecht (1994, p. 132) elucida que “vocé deve superar a ‘satisfagdo do
cliente’ a alcancar os niveis desejado e inesperado de valor, a fim de se destacar”.
Todavia, o nivel desejado e o inesperado sé serdao alcancados uma vez, que 0S

niveis, basico e esperado sdo cumpridos rigorosamente.

2.6 MODELO KANO DE SATISFACAO DO CLIENTE

Existem inimeros métodos para identificar as expectativas dos clientes,
um deles é solicitar para que os mesmos classifiquem suas exigéncias. O método
chamado de modelo Kano, é oriundo de um trabalho desenvolvido pelo professor
Noriaki Kano da Universidade de Rika de Tokyo (SHIBA, GRAHAM, WALDEN,
1997).

De acordo com Tontini (2003), o modelo Kano distingue cinco tipos de
atributos de servigcos ou produtos que influenciam a satisfagdo do cliente. O primeiro
tipo sdo os atributos obrigatérios, que sdo as caracteristicas do produto. Se esses
atributos ndo apresentarem um desempenho suficiente os clientes ficardo muito
insatisfeitos. Todavia, se esses atributos estiverem presentes, sozinhos ndo geram
satisfacdo. Assim, sdo atributos vistos como obrigacao, exigidos pelos clientes como
pré-requisito, nos servicos ou nos produtos. O segundo tipo sdo os atributos
unidimensionais, com relacdo a esses atributos a satisfagdo do cliente tem relacao
com o desempenho do produto, pois quanto maior for o desempenho apresentado
pela organizagcdo, maior serd o nivel de satisfagédo e vice-versa. O terceiro tipo séo
os atributos atrativos, que sao atributos que auxiliam no encantamento dos mesmos,
porém a auséncia desses atributos ndo causa insatisfacdo, pois os clientes nao
esperam (TONTINI, 2003).

Os outros sao os atributos neutros que sua presenca nao gera satisfacéo
e sua auséncia ndo causa insatisfacao, pois sdo atributos em que o cliente nunca
utiliza ou raramente utiliza. E por dltimo os atributos reversos, que sdo aqueles que a
presenca traz insatisfacdo, um exemplo € uma televisao em um ambiente fechado,
nem todos os individuos preferem a mesma programacdo, e isso pode gerar
desconforto, assim a presenga da televisdo incomoda, ndo agrega valor.

Conforme Tontini e Silveira (2005) a determinacdo dos atributos
apresentados pode ser obtida por um questionario ode as perguntas se dividem em

funcional e disfuncional.
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Figura 12: Questionario modelo Kano
Fonte: Adaptado de Tontini e Silveira (2005, p.11)

De acordo com Tontini e Silveira (2005) para cada atributo que se quer
avaliar, se faz uma pergunta onde haja a suficiéncia de um atributo e outra pergunta
que haja a insuficiéncia do mesmo. A primeira questdo avalia como o cliente se
sente quando o atributo esta com um desempenho maior ou esta presente (questao
funcional). A segunda questdo verifica qual o sentimento do cliente quando o
atributo for ausente ou estiver com um desempenho inferior (questdo disfuncional)
(TONTINI, 2003). Para se obter a classificacao do atributo as respostas elas devem
ser colocadas em um gabarito, onde o mesmo auxilia o entendimento da
combinacdo das respostas da pergunta disfuncional e funcional. Conforme
apresentado na (Figura 13).
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Figura 13: Gabarito de estratificagao
Fonte: Adaptado de Picolo (2005, p.117)

A classificacdo dos atributos deve ser obtida de cada entrevistado, para
que se chegue a conclusao de cada atributo e sua categoria. Um exemplo, para o
atributo cortesia, se na pergunta funcional a resposta for 3 (muito satisfeito) e na
pergunta disfuncional se obter a resposta - 3 (muito insatisfeito), esse atributo
apresenta-se de forma unidimensional para o entrevistado.

Entretanto alguns atributos apresentam ambiglidade, nas respostas,
como por exemplo, se a quantidade de entrevistado for 30, para 10 desses
entrevistados determinado atributo € considerado como atrativo e para 10 como
unidimensional, para que se chegue a uma decisao gerencial é proposto o indice de

satisfacdo de Berger que é usado para eliminar essa classificagao.
2.6.1 indice de Satisfacio de Berger

Os clientes classificam o desempenho dos atributos da organizacao
conforme suas opinides, dessa forma Berger (1993 APUD TONTINI 2003) prop6s o
coeficiente de satisfagdo (%CS), e o coeficiente de insatisfacao (%Cl), e eles sédo

calculados por meio de uma férmula de acordo com a figura 14:
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%CS = %A+  %U

%Cl = % U

%A + %U + %0 + %N

+ %0

%A + %U + %0 + %N

X-1

Figura 14: Formula do coeficiente de Berger
Fonte: Tontini (2003, p. 230)

Tontini (2003) apresenta como exemplo, uma pesquisa efetuada em um

restaurante e os coeficientes de Berger estao apresentados no quadro 02.

INDICE DE BERGER Limpeza Simpatia Musica ao vivo
%CS (Coeficiente de Satisfacao) 0,23 0,77 0,89
%CS (Coeficiente de Insatisfacao) -0,98 -0,62 -0,18

Quadro 02: Coeficiente de satisfagéo do cliente para atributos de um restaurante

Fonte: Adaptado de Tontini (2003).

O atributo limpeza é classificado como obrigatério, porque a auséncia

gera insatisfacdo para 98% dos clientes, e sua presenca gera satisfacdo para 23%

dos entrevistados. O atributo simpatia € classificado como unidimensional, sua

presenca leva satisfacao para 77% dos clientes, sua auséncia gera insatisfacao para

62% dos clientes. Por ultimo, o atributo musica é considerado atrativo pelo fato de

gerar satisfacdo para 89% dos clientes e insatisfagdo para 18% dos clientes.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Goncalves e Meirelles (2004) a metodologia € a ciéncia que
estuda os métodos de investigacdo e a apresentacdo dos resultados. O autor
acrescenta ainda que o objetivo da metodologia como ciéncia € esclarecer quais 0s
caminhos que se pode usar para fazer ciéncia.

Goncalves e Meirelles (2004) esclarecem que método é uma técnica
especifica empregada para solucdo de problemas. A metodologia é o estudo de
métodos demostrados para propor melhorias, alternativas entre outros. O método
cientifico € um conjunto de procedimentos, normas que dao acesso ao
conhecimento cientifico. Portanto o método cientifico € o acesso a resultados
cientificamente comprovados.

Conforme Roesh (1999) a metodologia descreve como se pretende atingir
0s objetivos. Essa fase apresentou a maneira como foi conduzida a pesquisa e quais
foram os procedimentos metodolégicos usados. Botelho e Zouain (2006) afirmam
que a pesquisa é um dos métodos para se fazer ciéncia. E que pesquisas em
administracédo, por exemplo, possuem muito contetudo e aplicacao, além de serem
relevantes.

Segundo Lakatos e Marconi (2002) a pesquisa parte de um problema, um
questionamento. Desse modo ela vai responder as indagagbes sobre o
conhecimento de determinado problema.

3.1 TIPOS DE PESQUISA

Neste estudo foi efetuada uma pesquisa em duas etapas, na primeira
etapa, a pesquisa utilizada foi a exploratéria. Na segunda etapa foi a descritiva, de
campo.

Com relacdo a pesquisa exploratéria, inicialmente é preciso levantar
fatores determinantes na satisfacdo dos clientes. A investigagdo exploratoria €
desenvolvida, quando nao se dispde de informacdes sobre os fendmenos a serem
analisados. Sendo assim, a falta de dados faz com que se pesquise profundamente
sobre o assunto, para se elaborar conclusdes (BOTELHO; ZOUAIN, 2006).
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Na pesquisa descritiva conforme Oliveira (1997) se abrange aspectos
gerais de um contexto. O mesmo possibilita o desenvolvimento de um grau de
andlise que permite se identificar diversos fatores. O autor acrescenta, ainda, que,
no que se refere a pesquisa descritiva, ela explica muitas vezes as relacées de
causa e efeito dos fenébmenos.

Foi utilizada a pesquisa de campo, porque para saber a opinido dos
clientes € preciso ir ao encontro deles para conseguir coletar as informacdes
necessarias. A pesquisa de campo € a usada com a finalidade de conseguir
informagdes ou conhecimento a respeito de um problema, em que se procura
resposta (LAKATOS; MARCONI, 2002). As autoras salientam, ainda, que a pesquisa
de campo consiste também na observacdo de acontecimentos que ocorram no

periodo da coleta de dados.
3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULAGCAO-ALVO

A agéncia bancaria tema da pesquisa pertence ao setor financeiro, as
agéncias do banco se instalaram no Brasil na década de oitenta. Em todo o Brasil
sdao aproximadamente trinta mil agéncias, composta por cerca de sessenta mil
colaboradores. A agéncia esta localizada no centro da cidade de Criciima Santa
Catarina, € uma agéncia considerada pelo banco de porte C numa escala de portes
de A a E, determinada pelo banco, pelo nimero de ativos que possui em sua
carteira. E composta por doze funcionarios diretos, dois vigilantes contratados por
um empresa terceirizada que presta servicos ao banco, e uma auxiliar de servigos
gerais, também contratada por uma empresa tercerizada. Para preservar o
anonimato da organizacao nao sera revelado o nome da mesma.

Segundo Oliveira (1997) a populacdo de uma pesquisa é o conjunto de
seres estudados que apresentam caracteristicas em comum.

A pesquisa tem como objetivo avaliar o desempenho da agéncia bancéria
no periodo de agosto de 2011, a extensdao da pesquisa foi na UNESC com a
populacdo pesquisada os alunos da graduacdo matriculados e formandos. A
populacdo submetida a pesquisa foi 768 formandos em graduacao.

A amostra por sua vez, € uma parcela selecionada da populagéao para ser
pesquisada.
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Conforme Roesch (2005) a amostragem é uma representacdo das areas
de interesse da pesquisa. A amostragem probabilistica é a amostra que deve ser
extraida de modo que cada individuo possua a mesma chance estatistica de ser
incluso na pesquisa. A amostra utilizada foi a probabilistica sistematica.

Considerando Populacéo Infinita Considerando Populacéo Finita
1 N.n
n,= 2 n= )
E, N +n,

n, = Amostra considerando a populacéo infinita n = Amostra considerando a populagédo N.

(Finita)

E, - Erro amostral N _ Tamanho da populagéo

Figura 15: Férmula para o célculo do tamanho minimo da amostra
Fonte: Barbetta, (2004, p.60)

O célculo estimado da amostra € por curso, de forma proporcional ao
numero de formandos. Para um erro amostral de 10%, foram pesquisados 112

alunos.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Segundo Marconi e Lakatos (2002) a etapa do plano de coleta de dados é
a fase em que se comeca a aplicacao dos instrumentos preparados e das técnicas
escolhidas para a coleta dos dados.

O plano de coleta de dados da pesquisa foi realizado através de duas
etapas. Sendo a primeira a exploratéria, utilizando-se de dados secundarios,
baseando-se em pesquisas de campo, ja feitas sobre o assunto.

De acordo com Roesch (1999) sdao denominados dados secundarios, 0s
nao criados pelo autor, os existentes na forma de arquivo tais como, bancos de
dados, relatérios, indices, entre outros. Ainda na primeira etapa foram usados dados
primarios com técnicas projetivas, um exemplo é a entrevista em profundidade que é
a técnica base da pesquisa qualitativa. Seu objetivo primordial é entender o

significado que os entrevistados atribuem a situagées em cenarios que ndo foram
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estruturados a partir das hipbéteses do pesquisador. Com relagdo aos dados
primarios, sdo os dados colhidos pelo pesquisador. (ROESCH, 1999).

Dessa forma foram entrevistados 15 universitarios conforme apéndice A,
para se coletar atributos relevantes. Na segunda etapa, na pesquisa descritiva,
foram usados dados primarios, como entrevistas, questionarios (Questionario no
apéndice B).

Conforme Roesch (1999) entrevistas sao geralmente usadas em pesquisa
de mercado e opinido elas podem ser feitas pessoalmente ou por telefone.

Roesch (1999) destaca que o questionario é a ferramenta mais utilizada
em pesquisa quantitativa, principalmente no que diz respeito a pesquisas que
desejam identificar a preferéncia dos consumidores. O questionario ndo é apenas
um formulario com perguntas e respostas e sim um instrumento de coleta de dados
que podem ser mensurados. Portanto, 0 mesmo precisa ser planejado para que na
sua elaboracao se apresente questionamentos que tenham base na conceituacéo do
problema.

Quanto as questdes, as mesmas podem ser fechadas ou abertas ou uma
combinacao entre elas. No entanto, perguntas fechadas com alternativas dadas pelo
pesquisador séo feitas apenas na pesquisa quantitativa (ROESCH, 1999).

3.4 INSTRUMENTOS DE COLETAS DE DADOS

Foi utilizada a abordagem qualitativa no primeiro momento e depois a
quantitativa para analise dos dados. Na abordagem qualitativa foi utilizado
questionario com perguntas abertas, e o referido questionario encontra-se no
apéndice A.

Oliveira (1997) descreve que o metodo qualitativo diferentemente do
método quantitativo ndo tem pretensdo de mensurar categorias homogéneas. A
abordagem qualitativa teve como finalidade apresentar contribuigdes nos processos
de mudancas, por extrair em profundidade o pensamento dos entrevistados.

Com relacdo a abordagem quantitativa ela quantifica opinides e dados
através da forma estatistica (Oliveira, 1997). O processo da andlise dos dados

percorre alguns estagios. E segundo questionario encontra-se no apéndice B.
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4 EXPERIENCIA DE PESQUISA

Neste capitulo sera apresentada a analise e os resultados extraidos da
pesquisa de avaliacdo dos atributos da agéncia bancaria onde os entrevistados
possuem conta corrente. Foi efetuada uma pesquisa em duas etapas a primeira, a
primeira foi a exploratéria e a segunda descritiva. Ao final, foram coletados 112
questionarios, através deles se obteve o perfil dos consumidores e o nivel de
satisfacao dos clientes, e uma classificacado elaborada segundo modelo Kano.

4.1 PESQUISA EXPLORATORIA

Por meio do questiondario no apéndice A, foram entrevistados
primeiramente 15 clientes, e levantados os atributos que sao relevantes para os

mesmos. Os resultados estdo no quadro 03:

Cad. Atributos
ATO1 Simpatia atendimento

ATO02 Tempo de espera

ATO03 Localizagao

ATO04 Ambiente climatizado

ATO05 Taxa de juros

ATO06 Desempenho caixas eletronicos

ATO7 Desempenho da internet

ATO8 Tarifa

ATO09 Capacidade dos atendentes em resolver problemas
AT10 Variedade de cartbes

AT11 Tarifas em geral

AT12 Flexibilizagdo da taxa de juros em empréstimos
AT13 Horario de atendimento

AT14 Disponibilidade de estacionamento

Quadro 03: Quadros dos atributos da pesquisa qualitativa
Fonte: Dados da pesquisa

Apé6s o resultado da pesquisa exploratéria foram utilizados os atributos
que fizeram parte da elaboragéao do questionario 02, no apéndice B.
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4.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Inicialmente, para a obtencdo do perfil dos entrevistados perguntou-se
qual a cidade onde residem, para verificar a quanto a localizagdao das agéncias do
banco B em estudo:

Tabela 01: Cidade onde reside

Alternativa F %
Criciima 60 53,57
Ararangua 10 8,93
Forquilhinha 7 6,25
Turvo 4 3,57
Urussanga 4 3,57
Sombrio 4 3,57
Icara 4 3,57
Qutros 19 16,96
Total 112 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

crcioma | 5357
Ararangua E 8,93
Forquilhinha i 6,25
Tuvo i 357

Urussanga i 3,57

Percentual dos entrevistados

Sombrio i 3,57

cara || 3,57
outros | 16,96

- 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00

Figura 16: Cidade onde residem
Fonte: Dados da pesquisa



50

A maioria dos entrevistados mora em Criciuma (49,59%) sendo que o
restante (50,41%) mora em cidades vizinhas. Um ponto fraco do banco B é que ele
nao possui agéncia nessas cidades vizinhas. Entretanto, o mesmo deve avaliar a
possibilidade de implantagéo de agéncias nessas cidades.

Quanto ao sexo dos entrevistados foram obtidos os seguintes resultados:

Tabela 02: Sexo

Alternativa F %

Masculino 49 43,75
Feminino 63 56,25
Total 112 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Masculino
43,75%

Feminino
56,25%

Figura 17: Sexo
Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos clientes (56,25%) € do sexo feminino, seguido do sexo
masculino (43,75%) existindo um equilibrio em relacdo ao sexo dos entrevistados,
onde a agéncia do banco B deve estar preparada para atender os dois publicos.
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Foi verificada em seguida, a faixa etaria predominante dos entrevistados.

Tabela 03: Faixa etaria

Alternativa F %
De 10 a 19 anos 0 0,00
De 20 a 29 anos 93 83,04
De 30 a 39 anos 15 13,39
De 40 a 49 anos 4 3,57
De 50 a 59 anos 0 0,00
De 60 anos ou mais 0 0,00
Total 112 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

90,00 -
83
80,00 -
70,00 -
60,00 -
50,00 -

40,00 A

30,00 7

Percentual dos entrevistados

20,00 -
13,39

10,00 -
3,57
0,00 0,00 0,00
0,00 B

De 10 a 19 anos De 20 a 29 anos De 30 a 39 anos De 40 a 49 anos De 50 a 59 anos De 60 anos ou
mais

Faixa etaria

Figura 18: Faixa Etéria
Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos entrevistados possui entre 20 e 29 anos (83,04%), seguido
dos que possuem de 30 a 39 anos (13,39%) e um pequeno percentual com 40 a 49
anos, (3,57%). Percebe-se que se trata de um publico jovem que geralmente
necessita do suporte de algum banco para definir sua vida financeira.
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No que diz respeito a renda familiar dos clientes, foi averiguado o

rendimento dos entrevistados.

Tabela 04: Renda Familiar

Alternativa F %
Até R$545,00 5 4,46
De R$545,00 a R$1.090,00 18 16,07
De R$1.091,00 a R$2.180,00 32 28,57
De R$2.181,00 a R$5.450,00 40 35,71
De R$5.451,00 a R$10.900,00 10 8,93
Acima de R$10.901,00 4 3,57
Nao responderam 3 2,68
Total 112 100,00
Fonte: Dados da pesquisa
40,00 -
35,71
35,00 -
§ 30,00 28,57
‘g
(2]
S 25,00 -
2
5
@ 20,00 -
s 16,07
S |
2 15,00
S
2 10,00 8,93
4,46
5,00 - i 3,57 268
i .
Até R$545,00 De R$545,00 4 De R$1.091,00 DeR$2.181,00 DeR$5.451,00  Acimade Nao
R$1.090,00 aR$2.180,00 aR$5.450,00 aR$10.900,00 R$10.901,00 responderam

Figura 19: Renda Familiar
Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com os resultados, (35,71%) dos entrevistados possuem renda
familiar de R$ 2.181,00 a R$ 5.450,00, (28,57%) possui renda de R$ 1.091,00 a
2.180,00, (16,07%) renda de R$ 545,00 a 1.090,00, (8,93%) a renda é de R$
5.451,00 a R$ 10.900,00, (4,46%) renda até R$ 545,00, por ultimo (3,57%) possui
renda acima de R$ 10.901,00 e (2,68%) nao responderam. Assim a maioria dos

entrevistados possui uma faixa de rendimento de R$2.181,00 a R$5.450,00.
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Referente ao estado civil dos entrevistados, foi apurado os seguintes

resultados:

Tabela 05: Estado Civil

Alternativa F %
Solteiro 90 80,36
Casado 18 16,07
Separado/ Divorciado 4 3,57
Total 112 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Separado/
Divorciado
3,57%

Figura 20: Estado civil
Fonte: Dados da pesquisa

Nota-se que, (80,36%) dos entrevistados sdo solteiros, correspondendo a
maioria. Seguido dos casados (16,07%), por ultimo um pequeno percentual de
separados/divorciados (3,57%). Percebe-se que a maioria dos respondentes €
solteira, podendo haver dependéncia de alguém como os pais, responsaveis e
familiares. Os casados por ja serem muitas vezes independentes, geralmente nao
procuram ajuda com os familiares quando precisam, e sim o0 apoio dos bancos. Os

separados também vém uma soluc¢ao de sua vida financeira em banco.
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Depois de se identificar o perfil dos entrevistados, verificam-se quais

bancos os respondentes tém conta corrente;

Tabela 06: Bancos onde possuem conta corrente

Alternativa F %
Banco A 441 36,61
Banco B 23 20,54
Banco C 22 19,64
Banco D 20 17,86
Banco E 9 8,04
Banco F 3 2,68
Banco G 3 2,68
Banco H 2 1,79
Banco | 1 0,89
Banco J 1 0,89
Nenhum 18 16,07
Total das respostas 143 127,68
Total dos entrevistados 112 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Percentual dos entrevistados

40,00 1

35,00

30,00

25,00

20,00

15,00

10,00

5,00 A

36,61

20,54 19,64

17,86
8,04
i 2,68 2,68 1,
5 BN BN BN BN I .

BancoA BancoB BancoC BancoD BancoE BancoF Banco G BancoH Banco |

79

0,89

16,07

0,89

BancoJ nenhum

Figura 21: Bancos onde possuem conta corrente
Fonte: Dados da pesquisa

Dentre os bancos onde os clientes possuem conta corrente, o Banco A € o

banco que possui maior indice (36,61%) seguido do banco B onde (20,54%) dos

entrevistados tem conta corrente, o banco C com (19,64%) dos clientes, o banco D

possui (17,86%) desse publico, o banco E (8,04%) possui conta corrente,



55

empatados ficam o banco F e o banco G com (2,68%) o banco H apresenta (1,79%)
deles, o Banco | e o banco J ficaram empatados com (0,89%), assim (16,07%) néo
possuem conta em nenhum banco.

Existe uma fatia de (16,07%) para o banco B estar crescendo, uma vez
que esse é o percentual de entrevistados que ndo possuem conta em lugar nenhum.
E que se deve observar, 0 que o banco que esta em primeiro lugar faz para se
manter no topo, liderando o ranking.

Conhecido qual banco os respondentes tem conta corrente, é importante
saber qual o banco que eles mais utilizam:

Tabela 07: Banco que mais utiliza

Alternativa F %
Banco A 34 36,17
Banco B 18 19,15
Banco C 16 17,02
Banco D 15 15,96
Banco E 3 3,19
Banco F 2 2,13
Banco G 2 2,13
Banco H 2 2,13
Banco | 1 1,06
Nenhum 1 1,06
Total dos entrevistados 94 100,00

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 22: Banco que mais utiliza
Fonte: Dados da pesquisa

Identifica-se que o banco onde a maioria dos clientes possui conta
corrente e mais utilizam é o banco A com (36,17%) seguido do banco B com
(19,15%) o banco C com (17,02%) o banco D (15,96%) o banco E (3,19%),
empatados estdo o banco F, o banco G e o banco H com (2,13%) o banco | (1,06%)
o banco J também com (1,06%) dos respondentes. Dessa forma o banco B deve
tomar medidas quanto a qualidade nos produtos e servigos para conquistar o lugar
do primeiro.

4.3 DESEMPENHO DOS ATRIBUTOS

Foi solicitado ao entrevistado, apés ter declarado o banco que mais utiliza
que avaliasse os atributos relevantes do mesmo, através de uma avaliagdo do seu
nivel de satisfacdo. Nas avaliacées dos atributos foi utilizada uma escala de likert
que varia de -3 a 3. Onde -3 € muito insatisfeito e 3 muito satisfeito.
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Céd. Atributo BancoA BancoB BancoC BancoD
ATO1 Simpatia atendimento 0,56 1,83 1,13 0,33
ATO02 Tempo de espera -0,24 0,33 -0,94 -0,43
ATO3 Localizagéo 1,67 1,65 1,31 1,80
ATO4 Ambiente climatizado 1,38 1,94 1,75 0,71
ATO5 Taxa de juros -1,00 0,11 -0,81 -0,93
ATO06 Desempenho caixas eletronicos 0,45 1,06 0,69 0,21
ATO7 Desempenho da internet 0,67 0,63 0,44 0,43
ATO08 Tarifa -0,41 0,41 -0,19 -0,33
ATO09 Capacidade dos atendentes em resolver problemas 0,47 1,28 0,29 0,40
AT10 Variedade de cartoes 0,41 1,00 0,75 0,60
AT11 Tarifas em geral -0,76 0,06 -0,56 -0,43
AT12 Flexibilizagdo da taxa de juros em empréstimos -0,24 -0,22 -0,73 -0,33
AT13 Horario de atendimento -0,44 0,63 0,19 0,33
AT14 Disponibilidade de estacionamento -1,35 0,59 -0,75 -0,67
GERAL Desempenho da agéncia em geral 0,85 1,56 0,88 0,57
Fonte: Dados da pesquisa
“Banco A HBancoB ®BancoC #BancoD
Muito 3,00
Satisfeito
Satisfeito |, o, /1,83 — 1,94 T
1,28
1,06 1,00
E 0,11 h Jq 0,06
[0 - =
§ 0,00 ‘ J Ji LT ‘
Levemente -0,
Insatisfeito | 1,00 U
Insatisfeito |5 oo
Muito 3,00
Insatisfeito ATO1 ATO2 ATO3 ATO4 ATO5 ATO6 ATO7 ATOS ATO9 AT10 AT1l AT12 AT13 AT14 GERAL

Figura 23: Desempenho médio dos atributos
Fonte: Dados da pesquisa

Considerando que o nivel 2 corresponde a satisfacdo na escala de likert

(questionario anexo 02), nenhum banco atualmente encontra-se com o desempenho

dos atributos capazes de satisfazer os clientes. O maximo que se alcancou foi a

classificacao de “levemente satisfeito”.
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No atributo ATO1 “simpatia no atendimento” o banco B apresentou a
melhor média (1,83), seguido do banco C que apresentou a média de (1,13), depois
0 banco A com (0,56) e por ultimo o banco D com (0,33). Apesar de o banco B estar
na melhor posi¢cdo, deve investir em melhorias no atendimento para atingir no
minimo o nivel 2 (satisfacao).

No AT02 “tempo de espera”, o banco B apresenta a maior média de
(0,33), seguido do banco A, que apresenta (-0,24), o banco D apresenta (-0,43) e
por fim o banco C com (-0,94). O banco B deve propor estratégias para reduzir as
filas, estimular os clientes a utilizar o auto-atendimento, e a internet banking.

O atributo ATO03 “localizagédo” o banco que tem maior média é o banco D
com (1,80), depois o banco A com (1,67), com uma média proxima segue o banco B
com (1,65), em ultimo lugar o banco C com (1,31). Assim, o banco B deve investir na
instalacao de mais agéncias para conseguir atender a demanda.

O atributo AT04 “ambiente climatizado”, o banco com a melhor média € o
banco B com (1,94), em seguida o banco C com (1,75) depois o banco A (1,38), por
ultimo o banco D (0,71). No que diz respeito a este atributo, o banco B deve
melhorar a climatizacao para conseguir satisfazer os clientes.

O atributo ATO05 “taxa de juros”, o banco que apresentou a maior média foi
o banco B (0,11) o banco C com (-0,81), depois o banco D com (-0,93) depois o
banco A (-1,00). O Banco B deve procurar diminuir a taxa de juros para aumentar o
nivel de satisfacdo dos clientes, e continuar obtendo a taxa de juros mais atrativa do
mercado.

O atributo AT06 “desempenho de caixas eletrdnicos” o primeiro lugar € o
banco B (1,06) depois (0,69) do banco C, o Banco A (0,45) depois (0,21) do banco
D. Com relacdo aos caixas eletrdnicos, o banco B deve efetuar manutencbes para
melhorar o desempenho dos caixas eletrénicos, aumentando o grau de satisfacdo
dos seus clientes.

O atributo AT07 “desempenho da internet” o primeiro lugar é (0,67) do
banco A, seguido do banco B com (0,63), depois (0,44) do banco C por fim (0,43) do
banco D. O banco B deve aperfeicoar seu sistema operacional para oferecer um
sistema de internet banking melhor.

Com relagao ao atributo AT08 "tarifa” 0 banco com melhor desempenho é
o banco B (0,41) depois (-0,19) do banco C, o banco D (-0,33), por fim o banco A
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(-0,41). Sobre o atributo tarifa, o banco B deve propor estratégias para procurar
diminuir os valores, satisfazendo seus clientes.

O atributo AT09 “capacidade dos atendentes em resolver problemas” o
banco com maior média é o banco B (1,28), seguido de (0,47) do banco A, depois
(0,40) o banco D e por ultimo o banco C com (0,29). Embora, seja o banco que
possui melhor desempenho o banco B deve dar treinamentos aos colaboradores
para aprimorar a capacidade dos mesmos resolverem problemas.

O AT10 “variedade de cartdes” o banco B possui a melhor média (1,00),
seguido do banco C com (0,75), depois (0,60) do banco D, por fim o banco A (0,41).
O banco B deve aumentar seu portfolio de cartdes de crédito para proporcionar mais
alternativas aos clientes.

O AT11 *“tarifas em geral” o banco que apresenta maior média € o banco
B (0,06), seguido do banco D (-0,43), depois o banco C (-0,56), por fim (-0,76) do
banco A. Esse atributo embora todos os bancos apresentem médias baixas, o banco
B possui a maior média, desse modo o deve procurar medidas para reduzir as taxas
em geral.

O AT12 “flexibilizacdo da taxa de juros de empréstimos” todos os bancos
apresentaram médias negativas, o banco B possui média de (-0,22), seguido do
banco A que apresenta (-0,24), depois o banco D com (-0,33) e o banco C apresenta
(-0,73). O banco B deve obter melhorias no que se refere a flexibilizacao da taxa de
juros em empréstimos, para possuir vantagens competitivas em relagdo &
concorréncia, pelo fato dos concorrentes serem pouco flexiveis.

O AT13 “horario de atendimento” o banco B estd em primeiro lugar, com
(0,63), depois o0 banco D com (0,33), em seguida o banco C com (0,19) e por ultimo
o Banco A (-0,44). O banco B pode estar revendo o horario de atendimento a fim de
viabilizar para os clientes, um horario melhor.

O AT14 “disponibilidade de estacionamento” o banco B possui maior
média com (0,59), depois o banco D com (-0,67), em seguida o banco C com
(-0,75), e o0 banco A com (-1,35%). O banco B apresenta novamente um atributo
com desempenho maior com relacdo ao banco D, o banco C e banco A. Porém,
deve melhorar a disponibilidade e a qualidade do servico prestado pelo
estacionamento para atingir a satisfagao de seus clientes.

A satisfacdo com o desempenho geral dos quatro bancos aponta o que o
banco B apresenta-se em primeiro lugar com (1,56%), o banco C em segundo lugar
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com (0,88%), em terceiro lugar o banco A (0,85%), e o quarto e ultimo lugar fica com
o banco D com (0,57%). Entretanto, mesmo ficando em primeiro lugar como banco
de melhor desempenho em relacdo aos outros trés bancos, o banco B deve efetuar
melhorias em cada atributo avaliado pelos clientes para alcancar no minimo o nivel 2
no desempenho geral.

Foi verificado, a intencdo de comprar novamente dos clientes,
perguntando aos mesmos, se pudesse deixariam de ser cliente do banco que
atualmente séo.

Tabela 09: Se pudesse deixaria de ser cliente

Alternativa F %

Sim, deixaria com certeza 3 3,19
Sim, deixaria 6 6,38
Talvez 42 44,68
Nao deixaria 38 40,43
N&ao deixaria, com certeza 5 5,32
Total 94 100,00

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 24: Se pudesse deixaria de ser cliente
Fonte: Dados da pesquisa

Nota-se que a maioria dos clientes (44,68) “talvez deixaria” de ser
clientes, seguidos dos (40,43%) que “nao deixariam”, entdo (6,38%), “sim deixariam”
depois (5,32%) nao “deixariam com certeza” e por ultimo (3,19%) “sim deixariam

com certeza”.
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Para conhecer o grau de vulnerabilidade do mercado, foi somado o
percentual de clientes que “sim, deixaria com certeza” (3,19%), “sim, deixaria”
(6,38%) e “talvez deixariam” (44,68%) de ser clientes de sua agéncia bancéria. O
somatério & que 54,26% deixariam de trabalhar com suas agéncias, mostrando o
grau de vulnerabilidade do setor. Desse modo sera feito um comparativo entre o

banco B em estudo e seus principais concorrentes.

Tabela 10: Grau de vulnerabilidade

. % % % %
Alternativa
Banco A Banco B Banco C Banco D
Sim, deixaria com certeza. 2,94 0,00 6,25 6,67
Sim, deixaria 2,94 5,56 0,00 26,67
Talvez 52,94 33,33 43,75 40,00
Nao deixaria 41,18 44,44 50,00 26,67
N&o deixaria, com certeza. 0,00 16,67 0,00 0,00
Total 100,00 100,00 100,00 100,00
Vulnerabilidade 58,82 38,89 50,00 73,33

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 25: Grau de vulnerabilidade
Fonte: Dados da pesquisa

O banco D, é o que possui 0 mais alto grau de vulnerabilidade (73,33%),
seguido do banco A (58,82%) depois o banco C (50,00%), e o0 banco B € o que
possui menor grau de vulnerabilidade (38,89%). Embora, o banco B tenha
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apresentado o menor grau de vulnerabilidade, deve melhorar seu desempenho para
diminuir esse indice, além de atrair os clientes dos outros bancos.
Procurou-se tomar conhecimento com relagédo ao tipo de conta que os

clientes possuem:

Tabela 11: Tipo de conta que possui

Alternativa F %

Conta Corrente Universitaria 27 28,72
Conta Corrente Tradicional 61 64,89
Poupanca 38 40,43
Outro 6 6,38
Total das respostas 132 140,43
Total dos entrevistados 94 100,00

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 26: Tipo de conta que possui
Fonte: Dados da pesquisa

Sobre o tipo de conta que os clientes possuem foi constatado que, a
grande maioria dos clientes possui conta corrente tradicional (64,89%), seguido de
(40,43%) possuem conta poupanga, e por ultimo (28,72%) que possuem conta
corrente universitaria, responderam que possuem outro tipo (6,38%). Isso demonstra
que ha muito que a agéncia bancaria investir uma vez que, o0 numero de clientes que
possuem conta corrente universitaria € baixo, pois € uma conta corrente normal,
porém com taxas reduzidas. Pode-se afirmar inclusive que ha uma falta de
conhecimento dos universitarios no que diz respeito a conta universitaria por isso o
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namero de clientes que possuem conta corrente tradicional é maior, assim o0s
clientes acabam pagando mais sendo que poderiam ter um custo menor e obter
mais vantagens com a conta universitaria.

Foi solicitado que os clientes registrassem quem foi o responsavel pela
escolha do banco onde séao clientes, e obtiveram—se os seguintes resultados:

Tabela 12: Escolha do banco onde é cliente

Alternativa F %
Vocé 45 47,87
Seus pais 17 18,09
Sua empresa 31 32,98
Outro 1 1,06
Total 94 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Outro
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Figura 27: Escolha do banco onde é cliente
Fonte: Dados da pesquisa

A metade dos clientes escolheu o0 banco que desejavam (47,87%), depois
houve a influéncia dos pais em (18,09%), seguidos dos (32,98%) que foram
submetidos pela empresa que trabalham a tornarem-se clientes de determinado
banco e (1,06%) responderam que o motivo foi outro. Pelo fato da metade dos
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entrevistados terem optado pelo banco de escolha, refor¢ca o quanto o Banco B deve
investir para atrair esse publico.

Foi solicitado que os clientes que escolheram sozinhos os bancos em que
séo clientes, que dissessem qual foram os motivos que os levaram a tomar esta

decisdo:

Tabela 13: Se foi vocé que escolheu quais os motivos

Alternativa F %

Nome da instituicao 10 22,22
Localizacao de agéncias 11 24,44
Vantagens financeiras 16 35,56
Disponibilidade de caixas eletronicos 11 24,44
Convénios com empresa que trabalha 11 24,44
Total das respostas 59 131,11
Total dos entrevistados 45 100,00

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 28: Se foi vocé que escolheu quais os motivos
Fonte: Dados da pesquisa

O motivo que levou a maioria escolher o banco que é cliente foi com
relacdo a possibilidade de obter vantagens financeiras (35,66%), houve uma
dispersdo onde as opcgoes, localizacdo das agéncias apurou-se (24,44%), a
disponibilidade de caixas eletronicos (24,44%), e 0 convénio com a empresa que
trabalha também (24,44%) das respostas resultando nas trés opgdes empatadas.
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Por ultimo, o nome da instituicdo influenciou a opinido de (22,22%) dos
entrevistados. Essa realidade sugere que para a escolha de um banco para tornar-
se cliente os individuos observam e ponderam esses cinco motivos, e os de maior
importancia é a localizagao das agéncias, disponibilidade de caixas eletrénicos, e
convénios com a empresa que trabalham.

Sobre o valor médio da manutencdo de conta que os clientes pagam
resultaram os seguintes dados:

Tabela 14: Valor médio da manutencéo da conta

Alternativa F %
Até cinco reais 36 38,30
De cinco a dez reais 25 26,60
De dez a vinte reais 19 20,21
De vinte reias acima 1 1,06
Nao responderam 13 13,83
Total 94 100,00

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 29: Valor médio da manutengéo da conta
Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos clientes (38,30%) paga até cinco reais, ja 0s que pagam de
cinco a dez reais séo (26,60%), seguidos dos (20,21%) que pagam de dez a vinte
reais, (1,06%) dos clientes pagam acima de vinte reais, € 0s que nao responderam
foram (13,83%). Esse resultado reforca o grande numero de universitarios que nao
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possuem conta corrente universitaria e sim a tradicional e por consequéncia acabam
tendo um custo maior. Assim o banco B deve trabalhar para transformar esses
clientes, para tornarem-se clientes universitarios.

Em seguida levanta-se o motivo que levaria os clientes a mudar de banco;

Tabela 15: Motivos que levariam a mudar de banco

Alternativa F %
NR 44 46,81
Tarifas 23 24 .47
Atendimento 21 22,34
Localizacao 10 10,64
Juros altos 8 8,51
Caixas eletrénicos 6 6,38
Vantagens financeiras 5 5,32
Mudanca de empresa 3 3,19
Confiabilidade 2 2,13
Numero de agéncias 1 1,06
Total de respostas 123 130,85
Total de entrevistados 94 100,00
Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 30: Motivos que levam a mudar de banco
Fonte: Dados da pesquisa

O motivo que leva o maior niumero de clientes a mudar de banco é a
tarifa, (24,47%) dos entrevistados, seguido do atendimento (22.34%), depois a
localizagao (10,64%), seguido dos juros altos (8,51%), depois o0s caixas eletrdnicos
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(6,38%), seguidos dos (5,32%) vantagens financeiras, (3,19%) mudariam baseado
na mudanca da empresa que trabalham, depois a confiabilidade (2,13%), 0 numero
de agéncias (1,06%) e por ultimo (46,81%) ndo responderam. A informagdo do
motivo que os clientes mudariam de banco € importante, pois faz com que o banco
B identifique o que deixa seus clientes insatisfeitos para, que o mesmo tome
medidas, para evitar que os clientes mudem para a concorréncia.

Foi verificado quanto a seguranca dos clientes no que diz respeito aos
canais de servico como internet banking e caixas eletronicos.

Tabela 16: Canais de servico

Alternativa F %
Muito seguro 3 3,19
Inseguro 12 12,77
Neutro 38 40,43
Seguro 39 41,49
Muito inseguro 2 2,13
Total 94 100,00

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 31: Canais de servigo
Fonte: Dados da pesquisa

Com relacdo a seguranca nos canais de servico como internet banking,
caixas eletrbnicos, (41,49%) dos clientes se dizem seguros, todavia (40,43%)
apresentam-se neutros, depois (12,77%) estdo inseguros, (3,19%) estdao muito
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seguros e 2,13% estdo muito inseguros. Em sintese (15,96%), apresentam-se
inseguros, € para que o banco B consiga transmitir confiabilidade aos clientes é
preciso que haja constantes manutencdes em seu sistema operacional, evitando
erros de programacao que prejudique os clientes.

Foi averiguado o descontentamento dos clientes em relacdo ao banco
que séo clientes:

Tabela 17: Descontentamento com relacdo ao banco onde é cliente

Alternativa F %
NR 46 48,94
Atendimento 43 45,74
Tarifas 11 11,70
Localizacao 10 10,64
Caixas eletrénicos 8 8,51
Juros altos 5 5,32
Estacionamento 4 4,26
Numero de agéncias 1 1,06
Total de respostas 128 136,17
Total de entrevistados 94 100,00

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 32: Descontentamento com relagdo ao banco onde é cliente
Fonte: Dados da pesquisa

O descontentamento da maioria dos entrevistados € no que diz respeito
ao atendimento (45,75%), seguido das tarifas (11,70%), depois a localizacao
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(10,64%), seguido dos caixas eletrbnicos (8,51%), depois os juros altos (5,32%),
depois o0 estacionamento (4,26%), depois (1,06%) e (48,94%) nao responderam.
Dos atributos que o banco B deve ser priorizar para ser o melhor é o atendimento,
pois praticamente a metade dos entrevistados afirmou que o descontentamento no
banco que séao clientes é no atendimento, todavia o banco B para atrair esse publico,

deve propor estratégias que aperfeicoem todos esses atributos.

Tabela 18: Razdes para se permanecer cliente do banco onde que € cliente

Alternativa F %
NR 41 43,62
Atendimento 36 38,30
Caixas eletrénicos 21 22,34
Localizacao 18 19,15
Receber o salério 10 10,64
Taxas reduzidas 7 7,45
Seguranca 4 4,26
Financiamentos 3 3,19
Cartao de crédito 2 2,13
Confiabilidade 1 1,06
Total de respostas 143 152,13
Total de entrevistados 94 100,00

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 33: Razbes para se permanecer cliente do banco onde que é cliente
Fonte: Dados da pesquisa

O atendimento é uma das maiores causas que faz com que os
entrevistados continuem clientes do banco onde sao, pois esse atributo € a opiniao
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de (38,30%) dos entrevistados, depois os caixas eletronicos com (22,34%), seguidos
da localizagéo (19,15%), depois receber o salario foi o motivo de (10,64%), seguido
dos (7,45%) que afirmaram taxas reduzidas, logo apos (4,26%) a seguranca, depois
por causa de financiamentos (3,19%), cartdo de crédito (2,13%), e (1,06%)
afirmaram confiabilidade. Por fim, (43,64%) nao responderam. Dessa forma verifica-
se que o banco B deve investir em atendimento de qualidade, personalizado por ser
uma razdo que a maioria dos clientes valoriza para se tornar cliente de um banco,
deve também investir na manutencdo e caixas eletrdnicos por ser um motivo
relevante para os entrevistados.

Foi solicitado para os entrevistados indicarem quais as reais

necessidades dos universitarios em relagdo ao suporte de bancos.

Tabela 19: Necessidade dos Universitarios

Alternativa F Y%
Cartéo de crédito 58 61,70
Financiamento de faculdade 47 50,00
Empréstimos 21 22,34
Financiamento (veiculos) 20 21,28
Seguros 9 9,57
Talédo de cheques 8 8,51
Outros 2 2,13
Total das respostas 165 175,53
Total dos entrevistados 94 100,00

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 34: Necessidade dos universitarios
Fonte: Dados da pesquisa

Verifica-se que o produto que os entrevistados julgam mais necessario
para 0s universitarios é cartdo de crédito com (61,70%) das respostas. Depois
(50,00%) afirmam que é o financiamento da faculdade, seguido de (22,34%) que
dizem que é empréstimo, depois financiamento de veiculos (21,28%), depois
seguros com (9,57%), em seguida o taldo de cheques com (8,51%) e (2,13%)
responderam outro tipo. Verifica-se que para atender a necessidade dos clientes e
obter sucesso o0 banco B deve investir no portfélio de cartdes, e no financiamento da

faculdade, pois sao os produtos que o publico universitario prioriza.

4.4 CLASSIFICACAO DE INOVACOES SEGUNDO O MODELO KANO

Os entrevistados foram questionados, segundo o0 modelo Kano, com o0s
alguns atributos, para se verificar a viabilidade, da agéncia permanecer e continuar
oferecendo produtos e servicos que os clientes aprovem e a possibilidade da
implantacéao de inovacoes. Como “os dez dias sem juros”, que somente o banco B
possui. Os caixas eletronicos do banco B também “possuirem dispensador de
cheque no caixa eletrénico” algo que a maioria dos concorrentes tem. A inovacao
para o banco B seria “emitir cartdo na hora do pedido”, pois atualmente leva-se de 7
a 15 dias. Verificou-se também quanto ao cliente “esperar atendimento sentado”,
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porque o banco B possui disponibilidade de cadeiras, todavia muitos bancos nao
possuem. Quanto ao “auxilio de um funcionario no auto-atendimento” porque o
banco B nado possui disponibilidade de funcionario para ajuda no auto-atendimento,
porém outros bancos tém inclusive funcionarios destinados apenas para essa
finalidade. E, por ultimo perguntou-se a sobre a possibilidade de “implantar caixas
eletrbnicos em shoppings ou supermercados”.

A numeracao apresentada na tabela 19, sdo os resultados do modelo
Kano, de modo que ha um par de questdes, uma com presenca (pergunta funcional)
e uma com auséncia (pergunta disfuncional) do atributo foram apresentadas para
que o cliente respondesse como se sentia em uma escala de -3 a +3. Onde -3
corresponde a muito insatisfeito e +3 é muito satisfeito. Foi utilizado o gabarito de
estratificacdo do modelo Kano para extrair as respostas.

Pergunta Disfuncional
Muito e Levemente Levemente o Muito
. Satisfeito L Neutro . Insatisfeito .
Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Insatisfeito
3 2 1 0 -1 -2 -3
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Satisfeito 5 Questionavel
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=
"5 |Neutro 0 Neutro Obrigatério
=
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& |Insatisfeito -1
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nsatisterto -2 Reverso -
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Muito
Insatisfeito =3

Figura 35: Gabarito de estratificacao
Fonte: Adaptado de Picolo (2005, p.117)

Conforme a combinacgéo obteve-se a seguinte classificacao.

Tabela 20: Classificagdo dos atributos de acordo com o modelo Kano

AT Descrigao A O U N R Q NR TOTAL
ATO1 Dez dias sem juros 12 8 21 40 1 9 3 94
AT02 Dispensador de cheques em caixa eletrénico 14 3 9 33 7 25 3 94
AT03 Emisséao de cartdo na hora do pedido 23 2 11 21 12 22 3 94
ATO04 Esperar sentado 16 15 39 8 4 9 3 94
AT05 Auxilio de um funcionario no auto-atendimento 8 9 43 14 5 12 3 94
AT06 Caixas eletrénicos em shoppings e supermercados 7 3 61 10 2 8 3 94

Fonte: Dados da pesquisa
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A seguir, foi empregado o coeficiente de Berger para andlise dos

resultados.

Tabela 21: Coeficiente de satisfacdo dos clientes
COD. Atributos %CS %CI
ATO1 Dez dias sem juros 40,74%  -35,80%
ATO02 Dispensador de cheques em caixa eletrénico 38,98%  -20,34%
ATO3 Emisséo de cartdo na hora do pedido 59,65%  -22,81%
ATO04 Esperar sentado 70,51%  -69,23%
ATO05  Auxilio de um funcionario no auto-atendimento 68,92%  -70,27%
ATO06 Caixas eletrénicos em shoppings e supermercados 83,95%  -79,01%

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 36: Modelo Kano
Fonte: Dados da pesquisa

Analisando o modelo Kano com uma divisdo de 1/3 dos clientes como

satisfeitos e 1/3 para insatisfeitos, percebe-se a classificacdo de cada atributo.

s

ATO1 “dez dias sem juros” € considerado um atributo unidimensional

“fraco”, pois mais de 1/3 dos clientes 40,74% ficam satisfeitos se o banco oferecer

10 dias sem juros, e 35,08% ficam insatisfeitos.

O ATO02, “dispensador de cheques em caixa eletrénico” é considerado um

atributo atrativo, pois sua presenga causa 38,98% de satisfagdo e sua auséncia
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causa insatisfacao para 20,34% dos clientes e como o banco B ndo tem essa opcao
recomenda-se investir nessa tecnologia para satisfazer e encantar seus clientes.

O ATO03 “emissao de cartdao na hora do pedido” é denominado um atributo
atrativo, sua presenca causa satisfagcdo para 59,65% dos clientes e quanto a sua
auséncia causa insatisfacdo para 22,81%, o banco B também ndo tem essa
alternativa, pois a emissao do cartao é solicitada, e leva cerca de 7 a 15 dias Uteis
para ficar pronto, o cliente receber e poder utilizar, no entanto a opcéo da emissao
do cartdo ocorrer e o cartdo ficar pronto imediatamente. Emissao do cartdo na hora
do pedido seria uma inovagao para o banco B.

O ATO04 “esperar sentado” é um atributo unidimensional, pois 70,51% dos
clientes, ficam satisfeitos com sua presenca, e 69,23% ficam insatisfeitos. Significa
dizer que a presenca desse atributo gera satisfacdo, mas sua auséncia gera
insatisfacéo significativa. Desse modo, o banco B deve continuar com a estrutura de
atendimento que ja tem.

O ATO05 “auxilio de um funcionario no auto-atendimento” é considerado
um atributo unidimensional, porque sua presenca traz satisfacdo para 68,92% dos
clientes e sua auséncia causa insatisfacao para 70,72%. Por isso o banco B deve
tomar medidas para que haja auxilio de algum colaborador no auto-atendimento,
pois como atualmente ndo ha nenhum funcionario, esta gerando insatisfacao a
muitos clientes.

O ATO06 “caixas eletrbnicos em shoppings e supermercados” &€ um atributo
denominado de unidimensional, sua presenca causa satisfacdo para 83,95% dos
clientes e sua auséncia causa insatisfacdo para 79,01%. Desse modo o banco B
para conseguir satisfazer melhor seus clientes, deve distribuir caixas eletrnicos em
shoppings e supermercados em pontos estratégicos para poder atender melhor seus
clientes visto que ha um indice de insatisfacao alto, com relacao a esse atributo.
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5 CONCLUSAO

Avaliar o desempenho dos atributos de uma organizagcao é salutar para
que esta conheca o mercado em que atua. Ao comparar os dados pesquisados,
pode-se observar se a organizacdo pesquisada tem sucesso e vantagem
competitiva em relacdo a seus concorrentes ou, se ha a necessidade de melhorar
seus atributos, buscando obter a vantagem competitiva.

Este estudo demonstrou que satisfazer os clientes, ndo é o bastante é
necessario encanta-los, de maneira que sintam vontade de comprar novamente da
mesma empresa, € apresentem algum tipo de rejeicdo, com o que a concorréncia
tem a oferecer. Dessa forma € preciso que a organizacdo compreenda as
expectativas dos clientes com relacdo aos produtos e servicos prestados, se
preocupe também com a qualidade dos mesmos que € algo imprescindivel na
decisdo dos mesmos, pois eles valorizam algo que apresente mais qualidade.

Por meio deste estudo, procurou-se verificar qual a participacdo de
mercado e o desempenho absoluto e relativo de uma agéncia bancaria de Criciima-
SC, na visdo dos académicos formandos da Universidade do Extremo Sul
Catarinense (UNESC).

De acordo com o primeiro objetivo, que foi “conhecer o perfil dos
universitarios”, a maioria € do sexo feminino, solteira, possuem entre vinte e vinte
nove anos, e com renda mensal de R$2.181,00 a R$5.450,00.

No segundo objetivo que procurou “Identificar os atributos relevantes na
influencia da satisfacdo com uma agencia bancaria”, observou-se que na percepgcao
dos universitarios, dentre os atributos mais relevantes estao: “simpatia atendimento”,
“tempo de espera”, “localizacdo”, “ambiente climatizado”, “taxa de juros”,
“desempenho caixas eletrbnicos”, “desempenho da internet”, “tarifa”, “capacidade
dos atendentes em resolver problemas”, “variedade de cartbes”, “tarifas em geral”,
“flexibilizacdo taxas de juros em empréstimos”, “horario de atendimento”,
“disponibilidade de estacionamento.”

Respondendo o terceiro objetivo que foi “Mensurar o desempenho
absoluto e relativo da agéncia bancaria em estudo”, o desempenho geral mostrou
que os atributos das agéncias bancarias concorrentes, em sua maioria, estao

menores que o0s da agéncia bancaria que serviu de comparativo, embora esta
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agéncia, nao conseguiu, em nenhum atributo, atingir a satisfacdo dos clientes
pesquisados. Na sua maioria, os clientes estiveram levemente satisfeitos.

No que diz respeito ao quarto objetivo, que foi “Estimar o ranking das
agéncias utilizadas pelos universitarios da UNESC”, observou-se que o banco A é o
mais utilizado, a agéncia do banco pesquisado (B) esta em segundo lugar, seguida
do banco C que se apresenta em terceiro lugar e, por ultimo, encontra-se o banco D.

Verificar o grau de vulnerabilidade da agéncia em estudo na visdo dos
clientes foi o quinto objetivo pesquisado que, pelos dados da pesquisa, observou-se
qgue a agéncia em estudo foi a que apresentou menor indice entre os seus principais
concorrentes (38,89%). Todavia, deve melhorar seu desempenho para diminuir esse
indice, além de ter a possibilidade de atrair os clientes dos outros bancos.

Classificar possiveis inovagdes, segundo o modelo Kano, foi o ultimo
objetivo da pesquisa que, de acordo com os dados coletados, a emissdo do cartdo
da conta-corrente deve ser feita imediatamente, bem como, a entrega ao cliente,
evitando-se, desta forma, a insatisfacao dos clientes. Outro fator considerado como
de insatisfagdo dos clientes, foi o dispensador de talées de cheque, que a agéncia
pesquisada ndo tem e deve possuir. Por ultimo, a implantacdo de mais caixas
eletrébnicos em shoppings e supermercados, pois € um fator determinante na decisao
dos clientes, na hora de se tornarem clientes de determinada agéncia bancéria.

Atendendo o objetivo geral, a pesquisa revelou que a fatia de mercado da
agéncia pesquisada, corresponde a um total de 19,15%, considerando uma amostra
de noventa e quatro formandos. A pesquisa também demonstrou que a agéncia
bancaria comparada teve o melhor desempenho entre os concorrentes.

Como sugestao, a agéncia deve trabalhar na conversao dos 16,07% dos
universitarios que ndo possuem conta corrente, para que a mesma aumente sua
fatia de mercado. Deve, também, fazer um comparativo entre os académicos
entrantes e os formandos para converter os novos a se tornarem clientes e saber
como esta sua aceitacao entre os formandos.

E recomendavel que a agéncia faca um acompanhamento anual para
verificar quais os atributos satisfazem os clientes, para permanecer com eles, e
verificar a viabilidade de se implementar as inovagdes apresentadas através do

modelo Kano.
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APENDICE A: QUESTIONARIO 1

Académica: SARAH PATRICIA SALVADOR

Caro universitario, estd € uma pesquisa onde resultados fardo parte de um trabalho
de Conclusdo do curso de Administracdo, da universidade do Extremo Sul
Catarinense. Sua colaboracao € importante para os resultados da pesquisa.

1) Quais fatores geram satisfacao nas agéncias bancarias em geral?
2) Quais fatores geram insatisfacao nas agéncias bancarias em geral?
3) Quais suas sugestdes de melhorias para nas agéncias bancarias em geral?

Obrigada!
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Apéndice B: Questionario da pesquisa de campo

UNESC - UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
Pesquisa de satisfacao de uma agéncia bancaria

Nota de abertura: Boa noite. Eu sou Sarah Patricia Salvador académica do Curso
de Administracdo de Empresas da UNESC. Estou realizando uma pesquisa de
mercado sobre a satisfacdo do cliente em relacdo a uma agéncia bancaria, e quero
contar com a sua colaboracdo. Antes de tudo, gostaria de informar que a sua
participacdo € voluntaria, e, além disso, garantimos que suas respostas serao
tratadas de forma estritamente confidencial. Primeiramente, eu quero fazer algumas
perguntas no intuito de conhecer seu perfil.

Perfil do entrevistado:

1.Cidade onde reside:

2. Sexo:
1.Masculino 2.Feminino

3. Faixa etéaria:

1.0e 10 a 19 3.0e 30 a 39 5.De 50 a 59
anos; anos; anos;

2.0De 20 a 29 4.De 40 a 49 6.60 anos ou
anos; anos; mais.

4. Em qual destas faixas estd a renda total da sua familia no més passado,
somando as rendas de todas as pessoas que moram com vocé, incluindo a sua?

1.Até R$545,00; 3.De R$1.091,00 a 5.De R$5.451,00 a
2.De R$545,00 a R$2.180,00 R$10.900,00
R$1.090,00 4. De R$2.181,00 a 6.Acima de
R$5.450,00 R$10.901,00
5. Estado civil:
1. Solteiro ( ) 2. Casado ( ) 3. Separado/ Divorciado

6 . Quais os bancos que vocé tem conta corrente?

7.Destes, qual vocé mais utiliza?



8. Qual o seu grau de satisfagcdo em relacao
que vocé mais utiliza?
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ao desempenho da agéncia bancaria

2|l L |22l o o o
_ 0% 92 |532c3 B |23 =
ltem | Atributos ERn- SE£|52 2 32 2
2|2 |825a & " a | %
ATO1 | Simpatia e cortesia no atendimento 1 2|1 3|4 |5]|6 0
ATO02 | Tempo de espera para o atendimento | 1 2|1 3|4 |5]|6 0
ATO3 | Localizacao da agéncia 1 21314 |5 |6 0
AT04 | Ambiente Climatizado da agéncia 1 21314 |5 |6 0
ATO5 | Taxa de juros 1 2|1 3|4 |5]|6 0
ATO06 | Desempenho dos caixas eletrbnicos 1 2|1 3|4 |5]|6 0
ATO07 | Desempenho da Internet banking 1 213|145 |6 0
ATO08 | Tarifa de manutencao de conta 1 21314 |5]|6 0
ATO9 Capacidade dos atendentes em ’ slslalsle 0
resolver problemas
AT10 | Variedade de cartdes de crédito 1 213|145 |6 0
AT11 | Tarifas em geral 1 2|1 3|4 |5]|6 0
AT{2 FIeX|b,|I|z.agao de taxa de juros em ’ solslalsle 0
empréstimo
AT13 | Horario de atendimento 1 21314 |5]|6 0
AT14 | Disponibilidade de estacionamento 1 2|1 3| 4|5]|6 0
GER | Desempenho da agéncia em geral 1 21314 |5]|6 0
09. Se vocé pudesse, deixaria de ser cliente de sua agéncia bancaria?
1. 2. 3. 4. 5.
Sim, deixaria Sim, deixaria Talvez N&ao deixaria |Nao deixaria com
com certeza certeza
10. Vocé possui (mdultipla escolha)
1.Conta Corrente universitaria 3.Poupanca

2.Conta Corrente tradicional

4 .Qutro. Qual?

11. Quem escolheu o banco onde vocé é cliente?

1.Vocé
2.Seus pais

3.Sua empresa

4 Qutro.Qual?
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12. Se foi vocé que escolheu o banco onde é cliente, quais os motivos que fizeram
vocé abrir a conta corrente atual?

1. Nome da instituicéo 5. Convénios com empresa que
2. Localizagao de agéncias trabalha.
3. Vantagens financeiras
4 .Disponibilidade de caixas
eletrénicos em lugar

13. No que diz respeito a tarifa da manutencao de conta, qual o valor médio mensal
gue vocé paga?

1. Até trés cinco reais 4. De vinte reais acima.
2. De cinco reais a dez reais Quanto?
3. De dez a vinte reais

14. O que levaria vocé a mudar sua conta corrente de banco?

15. Ao utilizar os canais de servicos, como internet banking e caixas eletrénicos
quanto ao resultado da operacéao, vocé se sente;

1. 2. 3. 4. 5.
Muito Inseguro Neutro Seguro Muito Seguro
Inseguro

16. Qual seu descontentamento com relacdo aos servicos prestados pelo banco
onde vocé é cliente?

17 .Quais sao as razdes para se permanecer clientes deste banco?
18. Em sua opinido, qual a necessidade dos universitarios, dentre os seguintes
produtos oferecidos pelos bancos? (Mdltipla escolha).

1. Cartao de crédito 4. Financiamento (veiculos) 6. Financiamento da

2. Talao de cheques 5. Seguros faculdade.
3. Empréstimos 7. Outros. Qual?



19. Assinale com X como vocé se sente se a agéncia bancaria:

2l 822 olo o
2% | % 59|30 |L® 2
S22 |E2Ewa|l5Sal |3
IT ATRIBUTOS ST | 8 QBOEEISE 2
c | c 3 c 3 nlw 9p]
AT Oferecer 10 o.llas sem juros no limite do 1 5 3 4 |5 6 0
cheque especial
AT? Se. nao oferecer 10 @as sem juros no 1 5 3 4 |5 6 0
limite do cheque especial
AT3 Se tlvgr |mprehss.ao de taldo de cheques ] 5 3 4 |5 6 0
em caixa eletroénico
AT4 Se o. taldo de cheque for entregue pelo 1 5 3 4 |5 6 0
correio
AT5 | Emitir cartdo magnético na hora do pedido 1 2 3 4 |5 6 0
AT6 | Emissao de cartao em até 15 dias 1 2 3 4 |5 6 0
AT7 | Esperar na fila em pé 1 2 3 4 |5 6 0
AT8 | Esperar na fila sentado 1 2 3 4 |5 6 0
AT9 Dlspc?plbllldade de . Funcionario para 1 5 3 4 |5 6 0
auxililio no auto-atendimento
AT Indisponibilidade de funcionario para 0
. . 1 2 3 4 |5 6
10 auxiliar no auto-atendimento
AT Possuir caixas eletrénicos em shoppings ’ 5 3 4 |5 6 0
11 e supermercados
AT Néo .possuw caixas eletrbnicos em 1 5 3 4 |5 6 0
12 shoppings e supermercados

Obrigado pela atencao!




