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QUALIDADE NOS SERVICOS: andlise da satisfagdo dos clientes externos em uma
agéncia bancaria em Campina Grande - Paraiba

SILVA, Manuela Nogueira da’
ALVES, Allan Carlos?
RESUMO

O processo de Globalizacdo provoca, entre as empresas que fazem parte do mercado
consumidor em todo o mundo, uma concorréncia extremamente acirrada, onde, para
sobreviver nesta nova Era Organizacional e atender a clientela da maneira mais satisfatoria
possivel, as empresas necessitam oferecer um diferencial marcante, enfatizando a prestacéo de
servicos com qualidade, melhorias na area que atua e eficacia no atendimento,
personalizando-0s, pois 0s concorrentes estdo em busca dos mesmos objetivos e tornam-se
aptos a oferecer as mesmas vantagens. No Brasil, o setor financeiro esta em constante
desenvolvimento e expansao e para sobreviver no mercado é necessaria a implementacdo de
acoes que permitam maior proximidade com o cliente, a compreensao de suas necessidades e
a flexibilidade para ofertar mais valor de forma individualizada. Logo, esse artigo tem como
objetivo geral: analisar a satisfacdo dos clientes externos quanto a qualidade nos servicos
prestados de uma agéncia bancéria, localizada na cidade de Campina Grande, Paraiba. E
como objetivos especificos: Verificar se a agéncia estid oferecendo servigos de qualidade;
identificar em quais servigos a agéncia precisa melhorar; e, propor solucGes para possiveis
melhorias nos servicos. Para a realizacdo desse trabalho se seguiram alguns passos
metodoldgicos, isto é, essa pesquisa se caracteriza como exploratoria descritiva, sendo de um
estudo de caso com carater quantitativo. Como resultados, pode-se verificar que a agéncia
deixa a desejar em muitos aspectos, como a qualificacdo dos funcionarios, ouvir e atender
sugestdes de seus clientes, adaptacdo dos seus servicos, entre outros, logo, a empresa precisa
rever 0s pontos que deve melhorar, para que nao perca seus clientes e os facam ir buscar os
servigos prestados por outras agéncias que demonstram tratamento de maneira mais atenciosa
e de qualidade.

Palavras-chave: Servicos. Qualidade nos servicos. Pesquisa de Marketing. Servicos
Bancarios.

ABSTRACT

The process of globalization provokes among the companies that are part of the consumer
market worldwide, an extremely fierce competition case where, to survive in this new
Organizational Era and meet clients in the most satisfactory manner, companies need to offer
a differential striking, emphasizing the provision of quality services, improvements in which
it operates and effectiveness in service, customizing them, since competitors are seeking the
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same goals and become able to offer the same things. In Brazil, the financial sector has is in
constant development and expansion, and to survive in the market is necessary to implement
actions to achieve greater proximity to customers, understanding their needs and the
flexibility to offer more value individually. Therefore, this article aims to describe: to analyze
the external customer satisfaction regarding the quality of services of a bank branch, located
in the city of Campina Grande, Paraiba. And how specific objectives: Check that the agency
is offering quality services, identify what services the agency needs to improve, and propose
possible solutions for improvements in services. To conduct this work followed some
methodological aspects, ie such research is characterized as descriptive exploratory, with
quantitative character. As a result, we can verify that the agency is wanting in many, as the
qualification of the staff, listening and responding to suggestions from their customers, adapt
to, amongst others, therefore, the company needs to review the points that should be improved
to you will not lose your customers and do get the services of other agencies who demonstrate
treat their customers with more attention and quality.

Keywords: Services. Quality services. Marketing research. Bank.
1 INTRODUCAO

N&o se pode contestar que a evolucdo da Globalizagdo provoca, entre as empresas, que
fazem parte do mercado consumidor em todo o mundo, uma concorréncia extremamente
acirrada, onde, para sobreviver nesta nova Era Organizacional e atender a clientela da maneira
mais satisfatoria possivel, as empresas necessitam oferecer um diferencial marcante,
enfatizando a prestagdo de servicos com qualidade, melhorias na area que atua e eficacia no
atendimento, personalizando-0s, pois 0s concorrentes estdo em busca dos mesmos objetivos e
tornam-se aptos a oferecer as mesmas vantagens.

Diante do contexto, se tem a pesquisa de Marketing que serve como uma acao por
meio da qual as empresas identificam e definem oportunidades, geram ou avaliam acgdes de
marketing e monitoram o desempenho dos produtos ou servigos oferecidos ao consumidor.
Assim, é importante que as organizacdes sempre estejam dispostas a serem avaliadas,
principalmente as da area de servicos, ja que € um ramo crescente na atualidade.

No Brasil, o setor financeiro estd em constante desenvolvimento e expansdo e para
sobreviver no mercado é necessario a implementacdo de acbes que permitam maior
proximidade com o cliente, a compreensdo de suas necessidades e a flexibilidade para ofertar
mais valor de forma individualizada.

Diante disso, surge a problematica: Sera que a instituicdo bancaria em analise esta
prestando qualidade nos servicos prestados aos clientes?

E, para responder essa perguntar, esse artigo tem como objetivo geral: analisar a
satisfacdo dos clientes externos quanto a qualidade nos servigcos prestados de uma agéncia
bancéria, localizada na cidade de Campina Grande, no estado da Paraiba. E como objetivos
especificos: Verificar se a agéncia esta oferecendo servicos de qualidade; identificar em quais
servicos a agéncia precisa melhorar; e, propor solucdes para possiveis melhorias nos servicos.



Para a realizacdo desse trabalho se seguiram alguns aspectos metodoldgicos, isto é,
essa pesquisa se caracteriza como exploratdria descritiva, sendo um estudo de caso de caréater
quantitativo.

A pesquisa demonstra importancia, para que as organizacdes assegurarem que a
qualidade dos seus servigos prestados satisfagam as exigéncias do mercado e, principalmente,
as dos clientes externos que sdo a parte essencial para o funcionamento de qualquer e toda
organizacdo. A mesma ainda contribui para o meio académico por oferecer uma revisdo
bibliografica sobre o tema em estudo.

Este trabalho estrutura-se em 05 (cinco) partes, organizado da seguinte forma:
Introducdo, com a apresentacdo dos objetivos e justificativa; O referencial tedrico,
apresentando os conceitos centrais do tema; A metodologia desenvolvida no trabalho; As
analises e interpretacbes dos resultados; e por fim, as consideracfes finais, referéncias e
apéndice.

2. Definig0es e evolugao dos conceitos de Marketing

Tratando-se do sucesso financeiro de uma organizacdo pode-se dizer que muitas vezes
ele estd diretamente relacionado com as habilidades de marketing. As fungbes gerenciais
como um todo ndo terdo sentido caso ndo haja uma demanda para produtos e servigos
suficientes para que se alcance o lucro. Tal sucesso financeiro s6 seria alcangado e mantido
por meio da relacdo de troca da empresa com o cliente através da satisfagdo matua de suas
necessidades, utilizando-se do marketing como ferramenta para atingir esse objetivo.

Segundo Cobra (1986), o marketing € uma expressdo anglo-saxdnica provinda da
palavra mercari, do latim, que significa comércio, ou ato de mercar, comercializar ou
transacionar. Ja, conforme Gracioso (1997), a palavra marketing adquiriu seu sentido atual
nos Estados Unidos, acompanhando e refletindo a evolucdo das proprias técnicas de
comercializacdo naquele pais. Logicamente, ha inUmeras traducdes possiveis para o ambito
brasileiro, entre elas mercadologia ou ainda comercializacdo. No entanto, qualquer dessas
traducOes tem uma conotagdo passiva, descritiva, que ndo se coadunam de maneira alguma
com o carater ativo, dinamico, que é associado ao marketing por aqueles que o compreendem.

O mesmo autor (op. cit.) expde que, curiosamente, a traducdo que pode parecer a mais
apropriada devido ao fato de refletir a vivacidade que tem o marketing, € um substantivo que
had muito estd em desuso em nossa lingua: mercancia, ou seja, o ato de mercadejar. De
qualquer forma, o melhor sera considerar o0 marketing como um neologismo a mais e com ele
enriguecer nossa lingua.

De acordo com Kotler (2005), o Marketing como uma area de estudo deu-se inicio na
primeira metade do século XX nos Estados Unidos a partir de um espaco deixado pela
Economia, que ndo esclarecia a cadeia de pregos dos fabricantes aos atacadistas e varejistas.
A partir dai, o Marketing passou a ser considerado como a ciéncia de explorar, criar e
viabilizar valor para suprir necessidades e desejos nao satisfeitos.

Em uma abordagem mais tradicional e delimitada pode-se afirmar que o marketing diz
respeito ao conjunto de atividades sistematicas de uma organizacdo humana com intuito de
realizar trocas para com o seu meio ambiente, objetivando beneficios especificos (RICHERS,
1994).



Mas, em uma visdo mais contemporanea, a associacdo Americana de Marketing (apud
KOTLER e KELLLER, 2006) define marketing como sendo uma fungdo organizacional e
conjunto de processos gque englobam a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os
clientes, assim como a administracdo do relacionamento com os mesmos de forma a
beneficiar a organizacéo e seu publico alvo.

McCarthy e Perreault (1997, p.35) afirmam que “o conceito de marketing indica que o
uma organizacao destina todos os seus esforgos para satisfazer aos consumidores ou clientes —
a certo lucro”. Lambin (apud DIAS et al., 2006, p.02) ratifica essa opinido ao concordar que 0
marketing pode ser visto como o “processo social voltado para satisfazer as necessidades e os
desejos de pessoas e organizacOes através da criacdo de troca livre e competitiva de produtos
e servigos que geram valor para as partes envolvidas no processo”.

Ainda, conforme alguns autores, como Peter Drucker (apud COBRA, 1986, p. 34) “o
Marketing deve ser encarado como uma formula para tornar o ato de vender supérfluo. O
objetivo € conhecer e entender o consumidor tdo bem para que o produto ou servigco seja
vendido por si s6”.

Kotler e Keller (2006) afirmam que o sucesso nos negocios e a satisfacdo continua dos
clientes e outros publicos estdo estritamente relacionados a adogdo e & implementacdo de
elevados padrbes de conduta nos negdcios e no marketing. As empresas mais admiradas do
mundo seguem uma s6 lei: servir aos interesses das pessoas, Ndo apenas aos seus proprios.

Os pesquisadores McCarthy e Perreault (1997) propdem uma maneira de reduzir todas
as variaveis para as quatro basicas que fazem parte do composto de marketing que foi criado
pelo préprio McCarthy: produto, ponto-de-venda, promocédo e preco. Os quatro Ps possuem
enfoque comum no consumidor.

Las Casas (2005) define as fungdes dos quatro compostos de marketing como as
seguintes:

e Produto: tem seu inicio no desenvolvimento, na qualidade, na diferencia¢do, marca
nominal, entre outros. Os beneficios devem ser visiveis, garantias que gerem
satisfacdo ao cliente;

¢ Ponto de venda: sdo canais de distribuicdo, transportes e logistica. Esta preocupado
com a distribuicdo e refere-se a canais através dos quais o produto chega ao
cliente;

e Promocdao: se refere a todos os estagios do processo de compra, sua mensagem pra
atrair o consumidor por varios motivos, valor, ponto-de-venda e o produto em si;

e Preco: estd relacionado juntamente com as politicas de preco, as condigdes de
pagamentos e outros. Aqui, 0 processo de definicdo de um preco para o produto
deve-se atribuir descontos e financiamentos, levando em conta ndo apenas impacto
econdémico, mas também a parte psicoldgica de cada um.

Todos os quatro Ps sdo necessarios em um composto de marketing, pelo fato de todos
precisarem estar vinculados e quando o composto esta sendo desenvolvido, todas as decisdes
finais acerca deles devem ser tomadas ao mesmo tempo. Quando um administrador planeja o
produto, 0 ponto de venda, a promogao e o preco, ele tera um marketing bem planejado, pois
ele estara controlando de certa forma essas variaveis.



2.1.1 Pesquisa de Marketing

Segundo Kotler e Armstrong (2003), pesquisa de marketing é tida como a elaboracéo,
coleta, analise e edicdo de relatdrios sistematicos de dados relevantes sobre uma situacéo
especifica de marketing, com a qual uma organizacdo se depara. Ainda, os autores afirmam
que a satisfacdo do cliente é entendida como grau de concordéncia entre desempenho
percebido do produto ou servico e as expectativas do adquirente.

A American Marketing Association (AMA) elaborou sua definicao:

Pesquisa de Marketing é a funcdo que liga o consumidor, o cliente e 0
publico ao nome de marketing por meio da informacdo — usada para
identificar e definir oportunidades e problemas de mercado; gerar, refinar e
avaliar acBes de marketing; monitorar o desempenho de marketing; melhorar
a compreensdo do marketing como processo (BENNETT, 1988, p.184).

Entdo, a pesquisa de marketing tem a funcdo que conecta o consumidor, o cliente e 0
publico ao profissional mercadoldgico por intermédio de informagfes que usadas para
identificar e definir oportunidades e problemas, para gerar, refinar e avaliar acdes de mercado
para monitorar o desempenho organizacional para melhorar a compreensdo do marketing
como processo. A pesquisa de marketing especifica a informacao requerida para abordar essas
questdes, formula o0 método para coletar informagdes, gerencia e implementa o processo de
coleta de dados, analisa os resultados e suas implicagfes (KOTLER e KELLER, 2006).

Kotler e Keller (2006) classificam a pesquisa de marketing em dois tipos: Para
identificar problemas e para solucdo de problemas. A pesquisa para identificar problemas
serve para a averiguacdo de problemas que ndo estdo expostos e que poderdo surgir
futuramente e a pesquisa para solucdo dos problemas sera usada para resolver os problemas
encontrados da pesquisa anterior.

Vale ressaltar que, qualquer uma das pesquisas s@o importantes para as empresas, pois
por meio dos resultados obtidos, elas podem estudar a melhor estratégia para poder alcancar
seus objetivos.

2.2 Servigos

Devido a variedade e a complexidade do conceito, acaba sendo um processo dificil
definir o que é vem a ser servigos, uma vez que existem diversos significados e abordagens.
Dai surge diversas definicdes que englobam servicos por meio de estudos de diversos autores.

Entre essas defini¢bes, podem ser citadas algumas, e a primeira é a da American
Marketing Association (1960) que afirma servigo como “atividades, beneficios ou satisfagdes
que sao colocadas a venda ou proporcionados em conexao com a venda de bens”.

Ja Gronroos (2009) afirmou que servico consiste em

[...] um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem
nas interacdes entre o cliente e os funcionarios de servi¢o e/ou recursos ou
bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servigos e que sdo fornecidas



como solucBes para problemas do cliente (GRONROOS, 2009, p. 65).

Atualmente ha um forte consenso sobre a importancia do setor de servigos no mercado
mundial, e em todos os paises desenvolvidos, o setor de servi¢os ocupa posi¢do importante na
economia. O principal indicador utilizado para evidenciar esse fato tem sido a participacdo do
setor de servigos na ocupacdo de mao de obra e na geracdo de riqueza, refletida pelo Produto
Interno Bruto — PIB (CORREA e CAON, 2002, p. 23).

Lembrando que é valido ressaltar que Lovelock e Wright (2001) fazem disting&o entre
“servico” e “servicos”. Pois, para esses autores, servico ¢ um ato ou desempenho oferecido
por uma parte a outra. E, ainda segundo 0s mesmos autores, embora 0 processo possa estar
ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente intangivel e normalmente ndo
resulta na posse ou propriedade de nenhum dos fatores de producdo. J&, servigos sdao
atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e
lugares especificos, como decorréncia da realizacdo de uma mudanga desejada no, ou em
nome do destinatario do servigo.

Mesmo com as varias definicGes e conceitos propostos por varios estudiosos e autores,
no entender de Gronroos (2009), parece haver uma nogéo crescente entre 0s pesquisadores, e
também entre profissionais das mais diversas areas, de que € provavelmente impossivel e até
mesmo desnecessario continuar a debater as defini¢cGes de servigo. O autor sugere ser mais
proveitoso observar e discutir as caracteristicas que parecem ser comuns a maioria dos
servicos, do que persistir no debate estéril de suas definigdes alternativas.

De acordo com Kotler (2005), os servi¢os possuem quatro caracteristicas:

o Intangibilidade: os servi¢os sdo intangiveis, ja que ndo podem ser vistos, provados,
sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados. Os compradores procuram
sinais da qualidade do servico para reduzir essa incerteza, buscam saber sobre essa
qualidade com base a localizagdo, funcionarios, equipamentos, material de
comunicacdo, simbolo e preco percebidos;

o Inseparabilidade: os servicos séo produzidos e consumidos simultaneamente, mas iSso
ndo acontece para bens fisicos que sdo fabricados, guardados, distribuidos através de
vendedores, e mais tarde consumidos. A pessoa que presta o servico ja faz parte do
mesmao. A interacdo fornecedor-cliente € uma caracteristica do Marketing de servicos, ja
que o cliente esta presente enquanto o servigo € produzido, ambos afetando o resultado
do servigo. Quando os servicos sdo de entretenimento e servigos pessoais geralmente os
compradores estdo interessados em um fornecedor especifico. Existem clientes que tem
maior preferéncia por certo fornecedor, com isso o pre¢o € mais elevado devido o seu
tempo ser limitado. Havendo varias estratégias para superar esta limitacdo, podendo o
fornecedor trabalhar com grupos maiores de clientes;

o Variabilidade: os servigos dependem de quem os executam e também do lugar onde sdo
prestados, por isso sdo altamente varidveis. Geralmente os compradores de servigos
estdo conscientes dessa variabilidade, e sempre conversardo com outras pessoas antes de
escolher o seu fornecedor. Ha providéncias que podem ser tomadas pelas empresas de
servicos com relacdo ao controle de qualidade, como investir em relagdo a treinamento
de pessoal, padronizar o processo de prestacdo de servico em toda a organizacdo e
acompanhar a satisfacdo do consumidor atraves de sistemas de sugestdes, reclamaces e
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comparagOes de compra, possibilitando assim detectar os pontos fracos do servico e
poder corrigi-los.

o Perecibilidade: Kotler (2003, p.416) define: “Servigos ndo podem ser estocados”. A
perecibilidade dos servicos ndo € um problema quando a demanda é estavel. Mas
qguando a demanda € instavel as empresas de servicos enfrentam problemas dificeis.

2.2.1 Qualidade em servigos

Segundo Nobrega (1995), ha vérias defini¢bes propostas para o conceito de qualidade
e algumas destas tém sua aplicabilidade restrita a qualidade de bens. Outras, mais
abrangentes, englobariam o conceito de qualidade de forma genérica. Poucas se preocuparam
em tratar de forma mais direta a questdo da qualidade em servigos.

Assim, Garvin (2002) fez uma pesquisa em que abordou as defini¢cdes de qualidade
usualmente citadas. O autor observou que nas definicbes propostas por cientistas e
especialistas tem uma tendéncia a definir a qualidade sob pontos de vista diferentes. Ent&o,
algumas definicGes tinham énfase voltada para as percepc¢des do usuério, outras enfocavam o
lado técnico do produto e ainda um conjunto grande de definigdes dedicavam atencdo aos
aspectos relacionados a fabricacdo. Por fim, algumas definicdes relacionavam questdes de
valor funcional ou financeiro de um produto, e outras indicavam inter-relacdes da qualidade
de um produto com niveis de exceléncia, sindGnimo de perfeigéo.

Desta forma, Garvin (2002) relacionou cinco abordagens para definicdo da qualidade:
as definicbes baseadas no usuario, no produto, na produgdo, baseadas no valor e
transcendente. E depois disso, 0 autor propds a estratificacdo da qualidade de um produto em
oito dimensdes: desempenho, caracteristicas, confiabilidade, durabilidade, conformidade,
assisténcia técnica, estética e qualidade percebida.

J& Normann (1993) relaciona quatro dimensdes para 0 conceito de qualidade:
qualidade de produto, qualidade de processo, qualidade do sistema de producdo e qualidade
como filosofia permeando toda a organizagdo. O mesmo autor aponta duas formas de
visualizar a qualidade — uma "filosofia mecanicista”, focalizada na mensuracao do resultado
em termos de controle de qualidade como funcdo especializada e de especificacbes em
qualidade técnica e uma segunda "filosofia de sistemas de servigos baseada em inovagédo
social” constituida num modo de ser, uma filosofia existencial.

Outro autor € Juran (1992), que introduz o conceito de qualidade com “g” minudsculo e
qualidade com “Q” maiusculo. O autor difere a qualidade em termos de caracteristicas
intrinsecas de um produto (bens ou servigos) — “q” pequeno — da qualidade em termos
gerenciais e globais de uma organizacgao — “Q” grande.

Quando se trata de qualidade é importante abordar a questdo de medir qualidade, ou
seja, 0 desempenho efetivo dos processos comparando com o desempenho preestabelecido
como desejavel é fundamental para se conhecer, antecipadamente o resultado final. Com a
medicdo é possivel identificar desvios potenciais ou j& existentes, de modo a permitir a
correcdo tempestiva de rumos.

Para que se perceba como é possivel medir a qualidade em servicos, foco deste estudo,
de forma semelhante ao que se faz quando se trata da producéo de bens tangiveis, é necessario
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primeiro que se compreenda como 0 assunto pode ter aspectos palpaveis. A medicdo pode se
dar em sete dimensdes, segundo Pinheiro (2003):

Validade: sup8e-se que o servico seja aquilo que prometeu ser e efetivamente ¢é;
Disponibilidade: é a condicdo de o servi¢o estar disponivel, quando o cliente
precisar dele;

Precisdo: é a mais técnica das dimensdes. Exatiddo no cumprimento de horarios,
nos parametros pré-estabelecidos;

Rapidez: caracteristica de o servi¢o ser cumprido dentro da expectativa do cliente
quanto a prazos, de acordo com a sua expectativa;

Respeito as normas: cumprimento da legislacéo e respeito a ética;

Solucdo de problemas: é a eficacia, ou seja, a efetiva resolucdo do problema
apresentado pelo cliente/usuério;

Confiabilidade: é o cliente/usuario ndo duvidar de que o que foi prometido sera
cumprido.

De acordo com Gronroos (2009), uma boa qualidade percebida € obtida quando a
qualidade experimentada atende as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade esperada.
Dessa forma, o processo de avaliacdo da qualidade do servico feita pelo cliente, estd em
funcdo de suas expectativas (qualidade esperada) e de sua satisfacdo do servico (qualidade
experimentada). Como se pode observar:

Figura 1 — Qualidade total percebida.

Qualidade esperada Qualidade total percebida Qualidade experimentada

Imagem

- Vendas

- Boca a boca

- Comunicacao de marketing
- Imagem

- Relagdes poblicas

- Necessidades e valores
do cliente Qualidade técnica: Qualidade funcional:

o Que <omo

Fonte: GRONROOS (2009, p. 69).

“Qualidade Esperada” — 0 “O QUE” — se refere a uma dimenséo técnica, sendo aquilo
que os clientes recebem em suas interagdes com a empresa. Neste sentido, a qualidade
relaciona-se a uma dimensao chamada qualidade técnica do resultado, sendo que a medigédo
pode ser feita de forma objetiva, devido a esse carater técnico. No que diz respeito a
“Qualidade Funcional” — o “COMO” — sdo a interacdes entre o prestador de servigos e 0
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cliente, este ultimo influenciado pela maneira como a qualidade técnica, as consequéncias ou
o resultado final de um processo Ihe séo transferidos (GRONROOS, 2009).

Gronroos (2009) elucida que a imagem € uma interpretacdo subjetiva da realidade, e
que ela é formada a partir de percepcdes que podem ou nao refletir a realidade. A qualidade
final dos servigos representa, para o autor, uma construgdo multidimensional da avaliacdo que
0 cliente projeta, tanto sobre a qualidade objetiva do servi¢co (a dimensdo técnica, o que
efetivamente €), como sobre a sua qualidade subjetiva (a dimensdo funcional, como o servico
é transferido ao cliente). Ambas sdo filtradas pela imagem que o cliente tem do préprio
servico, e sobre a imagem corporativa que configura ndo s6 a qualidade esperada, mas
também a que condiciona a percepcao do servi¢o recebido.

Varios autores criam metodologias para medir a qualidade nos servigos, assim, com 0
intuito de compilar os varios estudos sobre as caracteristicas da boa qualidade de servicos,
Gianesi e Corréa (2010) afirmaram que a avaliacdo que o cliente faz, durante ou apds o
término do processo, se da através da comparacgdo entre o que o cliente esperava do servico e
0 que ele percebeu do servico prestado. A Figura abaixo demonstra a avaliacdo do cliente
como funcéo de suas expectativas e de sua percepgéo do servico.

Figura 2 - Influenciadores referente a expectativa exigida pelo cliente

Experiéncia | | Comunicagdo| | Comunicacao Preco |
passada bocaaboca | |Externa )
. L <

- ™

Necessidades Desejos

Expectativa do cliente
Fonte: GIANESI E CORREA (2010, p. 82).

Por serem 0s servicos intangiveis, a formacdo das expectativas do cliente antes da
compra ndo pode basear-se em uma imagem real, dependendo, entre outros fatores, da
comunicacéo transmitida aos consumidores.

Diante do contexto, Grénroos (2009) elencou sete critérios de qualidade de servicos,
apresentados a sequir:
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Quadro 1 - Os sete critérios da boa qualidade percebida do servico.

Os clientes compreendem que o prestador de servigos, seus empregados, 0S
sistemas operacionais e 0s recursos fisicos possuem o conhecimento e as
habilidades necessarias para solucionar seus problemas de forma profissional
(critérios relacionados aos resultados).
Os clientes sentem que os funcionérios de servicos (pessoas de contato) estdo
preocupados com eles e se interessam por solucionar seus problemas de forma
espontanea e amigavel (critérios relacionados ao processo).
Os clientes sentem que o prestador de servicos, suas horas de operagdo, seus
empregados e 0s sistemas operacionais sdo projetados e operam de forma a
facilitar 0 acesso aos servigos e estdo preparados para ajustar-se s demandas e aos
desejos dos clientes de maneira flexivel (critérios relacionados ao processo).
Os clientes sabem que qualquer coisa que aconteca ou sobre a qual se concorde
serd cumprida pela empresa, seus empregados e sistemas, para manter as
promessas e ter um desempenho coerente com os melhores interesses dos clientes
(critérios relacionados a processos).
Os clientes compreendem que sempre que algo der errado ou alguma coisa
imprevisivel e inesperada acontecer, o prestador de servigos tomara de imediato e
ativamente acbes para manté-los no controle da situacdo e para encontrar uma
nova e aceitavel solucao (critérios relacionados a processos).
Os clientes sentem que o ambiente fisico apoia uma experiéncia positiva no
processo de servigo.
Os clientes acreditam que as operacdes do prestador de servico merecem sua
confianga, valem o dinheiro pago e que representam bom nivel de desempenho e
valores que podem ser compartilhados entre os clientes e o prestador de servigos
(critérios relacionados a imagem).

Fonte: GRONROOS, 2009, p. 81.

A importancia dos sete critérios varia de acordo com o segmento de atuacdo da
empresa e até de cada situacao particular vivida. O caso desse estudo, essa metodologia se
encaixa bem para ser aplicada na instituicdo bancaria foco de analise.

2.2.2 Qualidade nos servigos bancarios

Atualmente, o cenario econémico brasileiro vem se caracterizado pela busca de novos
mercados, pois 0s bancos exercem o papel de agentes de desenvolvimento da sociedade.
Mesmo que haja muita competitividade do setor, existe um equilibrio entre as empresas que
oferecem os beneficios, as quais competem muitas vezes pelos mesmos clientes.

De acordo com o Relatério Social da FEBRABAN - Federacdo Brasileira de Bancos
(2006), o volume de servicos prestados a sociedade pelo setor bancario é expressivo e
crescente, uma vez que, ao longo dos ultimos anos, o sistema financeiro expandiu seu
atendimento a muitos municipios brasileiros.

Os bancos interagem com todos 0s setores da sociedade e estdo mais acessiveis a todos
esses segmentos. O contato com os clientes é fundamental para os bancos avaliarem sua
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atuacdo e a percepcao do publico sobre eles, bem como identificarem as principais demandas
e oportunidades de melhoria ou inovacdo (FEBRABAN, 2006).

Ainda, conforme o FEBRABAN (2006), mesmo com a existéncia de muitas
instituicdes, e a estabilidade das relacbes com os clientes, a expansdo dos negdcios se dara
mediante a diferenciagdo. A forma como o0s bancos prestam seus servi¢cos hoje oferece
grandes oportunidades para atrair e manter clientes, os quais estdo em busca de produtos e
servigcos que satisfagam suas necessidades. A diferenciagédo entre os fornecedores de um
servico, por vezes, se da pela melhoria da qualidade de seus produtos e servicos, o que ira
gerar maior satisfacdo de seus clientes.

No que se refere a qualidade nos servicos bancarios, Bahia e Nantel (2000)
desenvolveram o modelo da Qualidade dos Servigos Bancérios - BSQ (Bank Service Quality),
em que foi elaborada uma nova escala para medir a qualidade dos servicos referentes aos
bancos.

Tal modelo é um estudo elaborado a partir do modelo original criado por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985). Assim, Bahia e Nantel (2000) incorporaram 0s itens cortesia e
acesso e elementos do marketing mix (levando em consideracdo os 7P’s). Em seguida, o
modelo da qualidade dos Servigos Bancarios apresenta 31 itens relativos a qualidade dos
servicos que sdo relevantes para o setor bancario.

Os 31 itens foram distribuidos através de seis dimensoes, a saber:

e Eficacia e fiabilidade: o primeiro refere-se a entrega efetiva dos servicos (em
especial a simpatia e cortesia dos funcionarios) e da capacidade dos colaboradores
para inspirar um sentimento de seguranca. A fiabilidade/ garantia diz respeito a
capacidade gque os colaboradores tém para expor as suas habilidades em termos de
comunicacéo e de lidar com os pedidos confidenciais dos clientes.

e Acesso: avalia os niveis de servi¢o/ tempo de entrega/ prestacéo.

e Preco: mede o custo do servico.

e Tangibilidade: avaliar as infraestruturas do Banco, isto €, a sua aparéncia e
limpeza.

e Oferta/carteira de servicos: avalia a gama, coeréncia, e a inovacdo e do banco em
relagdo a produtos.

¢ Confiabilidade: mede a capacidade do banco em prestar um servico, que tenha sido
prometido, com precisdo e sem erros.

Bahia e Nantel (2000) elucidam que a maior vantagem do modelo da qualidade dos
servicos bancarios para os bancos estd relacionada com a validade do seu conteudo, pois
outros modelos ndo abordem dimensdes especificas para 0s bancos.

2.3 Avaliacao da satisfacéo
A satisfacdo do cliente pode representar a “intencgdo ou a predisposi¢ao do cliente para

comprar de novo”, isto num cendrio de mercado. Em relagdo a Administragdo publica, mais
concretamente na local, as eleigdes sdo de ordinério, as poucas ocasides, na vivéncia
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democrética, em que os individuos e 0s grupos podem exprimir sua satisfacdo ou seu
desagrado, suas necessidades ou aspiracdes, o desejo de estabilidade ou vontade de mudanca
(FERNANDES apud CARDOSO, 2011).

Mas, como afirmam Vilares e Coelho (2005), também se pode falar de satisfacéo
quando as reclamac@es apresentadas foram respondidas pela entidade reclamada para além
das expectativas. Neste caso, o cliente que reclama pode atingir niveis de fidelizacdo
superiores aos daquele que nunca reclamou.

Ainda, existem dois objetivos principais associados a avaliacdo de satisfacdo do
cliente, que sdo a recolha de informagdo e a comunicacdo com o cliente (VILARES e
COELHO, 2005). A primeira se refere & medicdo dos niveis de satisfacdo do cliente e ao
desempenho da organizacédo relativamente a um conjunto de dimensdes de analise associadas
a satisfacdo (qualidade de produtos ou servi¢os ou a imagem da organizagao), e a importancia
dos vérios determinantes que concorrem para a satisfacdao dos clientes.

Yi (apud VILARES e COELHO, 2005) considera também dois tipos de definigdes: a
satisfacdo como um resultado (em que a satisfacdo do cliente € um estédio final, resultante da
experiéncia de consumo) e a satisfagdo como um processo (enfatizam-se 0s aspectos
percepcionais, avaliativos e psicoldgicos que contribuem para a satisfacdo do cliente).

O que é relevante observar € que a avaliacdo da satisfacdo € uma forma das
organizacOes reverem suas acles, seja por meio de pesquisas com clientes internos ou
externos.

3 METODOLOGIA

A atual secdo tem por objetivo descrever as diretrizes metodolégicas que orientam a
pesquisa, assim como os procedimentos e técnicas utilizadas a fim de alcancar os resultados
almejados. E de suma importancia que os aspectos metodoldgicos da pesquisa sejam
demonstrados de maneira clara e objetiva, com o intuito de facilitar e nortear o contexto e 0s
caminhos necessarios para a execucdo adequada da coleta, tratamento e andlise dos dados.

3.1 Tipos de pesquisa

Tendo como base 0s objetivos gerais da pesquisa, classifica-se quanto aos seus fins,
em exploratéria, descritiva e/ou explicativa.

A pesquisa exploratéria tem por finalidade tornar o problema mais explicito ou
construir hipoteses, proporcionando maior grau de familiaridade com os mesmos. Podendo
ser destacado como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de
intuicBes. Assumindo na maioria dos casos a forma de pesquisa bibliografica ou estudo de
caso.

J& a pesquisa descritiva, por sua vez, tem por objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo, fenbmeno ou o estabelecimento de relacGes entre
variaveis. E importante ressaltar como caracteristicas mais relevantes a utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados, tais como 0 questionario e a observacgéo sistematica.

Por fim, a pesquisa de caréater explicativo que tem o intuito principal de identificar os
fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendmenos. (GIL, 1996)
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Nesse sentido, levando em consideracdo as caracteristicas do presente estudo e o
carater do problema de pesquisa formulado, pouco abordado em publicacdes cientificas
configurando uma caréncia na literatura pode-se classifica-lo como exploratdrio e descritivo.

O estudo de caso se caracteriza por sua flexibilidade. Para Gil (1996) o estudo de caso
pode ser visto como técnica psicoterdpica, como método didatico ou como método de
pesquisa.

O estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou
de poucos objetos, de maneira a permitir conhecimento amplo e detalhado
do mesmo; tarefa praticamente impossivel mediante outros delineamentos
considerados. (GIL, 1996, p. 78).

3.2 Universo e Amostra

No que se refere ao universo ou a populacdo pesquisada, Marconi e Lakatos (1999)
elucidam que é o conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam, pelo menos,
uma caracteristica em comum. Logo, universo € o conjunto total de individuos, de objetos ou
elementos que possuem caracteristicas e serdo 0s objetos de estudo. O universo que compds
essa pesquisa foram os clientes externos de uma agéncia bancaria privada, cerca de 3000,
localizada na cidade de Campina Grande, Paraiba.

A escolha de amostras para a realizacdo de uma pesquisa acontece, principalmente,
devido a limitacbes de tempo para pesquisar todos os elementos do universo. E também, se a
populacdo for muito grande, e até exorbitantemente grande, torna-se inviavel considera-la em
sua totalidade ja que dificulta a realizacdo da pesquisa.

Dessa forma, este estudo caracteriza-se pela utilizacdo da amostra ndo probabilistica
por acessibilidade, em que foram distribuidos 100 questionarios entre a clientela externa da
agéncia, resultando em 71 questionarios respondidos pelos clientes externos da agéncia em
estudo, entre os dias 03 e 07 de fevereiro de 2014, periodo que corresponde a quatro folhas
pagamento.

A amostra do tipo ndo probabilistica por acessibilidade é conceituada por Marconi e
Lakatos (1999) como aquela em que o pesquisador somente obtém o0s elementos aos quais
tenha facilidade de acesso, admitindo que eles sejam adequadamente representativos da
populagéo.

3.3 Técnicas de Coleta de Dados

Para a realizagdo desta pesquisa, foi realizada, inicialmente, uma revisdo bibliogréfica
através de consulta, leitura e fichamento do referencial tedrico acerca do tema. Utilizou-se,
para a coleta de dados a sites e aplicacdo de questionarios por funcionario do setor estudado.

Gil (1996) define questionario como uma técnica de investigagdo composta por um
determinado nimero de questdes apresentadas por escrito aos respondentes, e tem por
objetivo o conhecimento de opinides, crencas, sentimentos interesses, expectativas e situagoes
vivenciadas. Ainda, Marconi e Lakatos (1999) definem o questiondrio como sendo “um
instrumento de coleta de dados constituido por uma série de perguntas que devem ser
respondidas por escrito” (p. 100).
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Este estudo tem a finalidade de analisar a satisfacdo dos clientes externos quanto a
qualidade nos servicos prestados de uma agéncia bancaria localizada em Campina Grande —
PB. Por isso, tomou-se por base o questionario elaborado a partir dos sete critérios de
avaliacdo da qualidade dos servicos proposto por Gronroos (2009), que sao: (1)
Profissionalismo e habilidades; (2) Atitudes e comportamento; (3) Acessibilidade e
flexibilidade; (4) Confiabilidade e integridade; (5) Recuperacdo de servico; (6) Panorama de
servico (serviscape); e (7) Reputacéo e credibilidade.

A primeira parte do questionario contem 04 questdes que se referem aos dados de
identificacdo dos clientes. J& a segunda parte, tem 15 perguntas objetivas referentes a
satisfacdo dos clientes externos da qualidade dos servigcos bancarios da agéncia em estudo.

Os enunciados no questionario foram fundamentados nos conceitos do referencial
tedrico, como citado e uma escala do tipo Likert de 5 pontos, em que se pretendeu identificar
a satisfacdo da qualidade dos servicos prestados numa agéncia bancéaria a partir da satisfacao
dos clientes externos.

A resposta a cada enunciado foi considerada favoravel a qualidade dos servigos
quando o respondente deu resposta ‘muito satisfeito’, ou ‘satisfeito’, ‘parcialmente satisfeito’,
nos casos em que a resposta foi que estavam satisfeitos em parte, e desfavoravel, quando a
resposta foi ‘insatisfeito’ ou 'muito insatisfeito’.

Quadro 02 — Escala de Likert da satisfagdo utilizada na realiza¢do da pesquisa.

Escala de Likert Significado Intervalos
(1) Muito Insatisfeito 1-1,49
(2) Insatisfeito 1,5-2,49
(3) Parcialmente satisfeito 2,5-3,49
(4) Satisfeito 3,5-4,49
() Muito Satisfeito 4,5- acima de 5

Fonte: Pesquisa de Campo, 2014.
4. PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

As pesquisas ainda podem ser quantitativas ou qualitativas. No caso desta pesquisa, a
abordagem selecionada foi quantitativa, como se verifica abaixo:

O quantitativo, conforme o proprio termo indica, significa quantificar
opiniBes, dados, nas formas de coleta de informagdes, assim como também
com o0 emprego de recursos e técnicas estatisticas desde as mais simples,
como percentagem, média, moda, mediana e desvio padréo, até as de uso
mais complexo, como coeficiente de correlacdo, analise de regresséo etc.
(OLIVEIRA, 1997, p.115).

No tratamento das informacdes colhidas, os questionarios foram gerados através do
programa Microsoft Excel (2007). Como ja foi esclarecido anteriormente, foi realizada
técnicas de estatistica descritiva através de métodos numéricos, calculando a media.
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Portanto, procurou-se adotar, nesta pesquisa, 0s melhores métodos, instrumentos e
meios para que fosse permitido obter os resultados coerentes, para proporcionar o melhor
entendimento do que é exposto no estudo.

4.1 Dados Pessoais

Da analise dos dados coletados, foi possivel tragar um perfil dos clientes da agéncia
em estudo, sendo estes os participantes da pesquisa. No total, foram realizadas quatro
perguntas de cunho pessoal, nesse primeiro momento, como sera visto a seguir.

No que se refere a idade, verifica-se que a maioria dos clientes, 37%, estdo na faixa
etaria de 26 a 35 anos de idade, depois, com 29%, estdo os clientes na faixa de 36 a 45 anos,
seguido de 20% que estdo entre 46 a 55 anos, j& a minoria, 8% com idade de 18 a 25 anos, e
cerca de 6%, estdo com mais de 55 anos de idade. Ao analisar os dados, percebe-se que
grande parte dos entrevistados possui capacidade de julgamento, sendo assim, aptos a
prestarem de forma coerente as informagdes propostas neste estudo.

Grafico 1 — Faixa Etéria

B 18a 25anos
M 26a 35anos

36 a 45 anos
B 46 a 55 anos

B Acima de 55 anos

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.
No que se refere ao género, a maior parte da agencia bancaria é composta pelo publico

feminino, pois de 71 questionéarios respondidos, 59% dos clientes respondentes pertencem ao sexo
feminino, e 41% ao masculino.

Grafico 2 — Género

m Masculino

M Feminino

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.
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Ainda nas questdes de identificacdo, no que diz respeito ao estado civil, dos

questionarios respondidos, os clientes responderam que 69% dos respondentes sdo casados, ja
31% disseram ser solteiros.

Gréafico 3 — Estado Civil

B Casado

m Solteiro

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

A Ultima questdo dos dados de identificacdo trata do tempo de agéncia que 0s pesquisados
tém, e mostra que 29% sdo clientes ha dois anos, 27 % ha trés anos, 24% dos respondentes
sdo clientes ha um ano, e 20% ¢é cliente da agéncia ha menos de um ano. Ao analisar as
informacdes verifica-se que a maioria das pessoas pesquisadas é cliente da empresa ha mais
de um ano, vale ressaltar que a empresa existe desde 2010.

Grafico 4 — Tempo de agéncia

B Menos de 1 ano
M 1ano
2 anos

M 3 anos

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

4.2 Avaliacéo da qualidade nos servicos

Foram sete critérios analisados, de acordo com os critérios estabelecidos por Grénroos
(2009), como visto na metodologia. Desse modo, a seguir serd exposta a analise por cada
critério.

No critério “Profissionalismo e habilidades dos funcionarios”, que analisa se 0s
funcionarios possuem conhecimentos necessarios para prestacao dos servi¢os, apresentou uma
média de 2,73, isso quer dizer que, na escala Likert, estd em ‘“parcialmente satisfeito”,
podendo significar que os clientes em parte estdo satisfeitos com as atividades realizadas
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pelos funcionarios da agéncia em estudo. J& a segunda variavel é acerca dos servi¢os
prestados serem executados com eficiéncia, apresentando uma média de 3,25, significando
que os clientes também estdo “parcialmente satisfeitos” quanto as agdes realizadas pelos
funcionarios na agéncia, sendo assim, os funcionarios ndo executam de forma eficiente suas
atividades, deixando a desejar em alguns aspectos com os clientes. 2,99 foi a média total do
atual critério, 0 que mostra que os funcionarios da agéncia ainda ndo demonstram um bom
profissionalismo e habilidades na hora de atender os clientes, pois 0s mesmos, consideram
que apenas em parte estdo satisfeitos, ou seja, o banco deve trabalhar mais quanto a
qualificagdo dos seus contratados para realizar servigos para seus clientes.

Tabela 1- Critério profissionalismo e habilidades dos funcionarios

Funcionarios Qualificados 2,73 Insatisfeito

Eficiéncia nos servicos 3,25 Parcialmente
Satisfeito

Média do Critério 2,99 Parcialmente
Satisfeito

Fonte: Pesquisa de Campo, 2014.

Em relagdo a “Atitudes e comportamento dos funcionarios”, em que os clientes
percebem se os funcionarios de servicos estdo preocupados e se interessam em solucionar
seus problemas, teve trés variaveis. Analisando a cordialidade no atendimento dos
funcionérios, a primeira questdo desse critério, apresentou média de 3,41, isto é, segundo a
escala Likert, os clientes estdo “parcialmente satisfeitos” na maneira como os funcionarios os
tratam ao procurarem 0s servicos da agéncia. A segunda tratou das solicitagdes serem
cumpridas no tempo previsto e obteve uma média de 2,35, estando em “insatisfeitos”, assim,
iSO mostra que os clientes julgam que os servicos ndo sdo realizados no tempo necessario na
agéncia, sejam no atendimento “face a face” ou no autoatendimento. A Gltima questdo se
refere & forma de apresentacdo dos funcionarios, que exibiu média de 3,80, significando que
os clientes externos estdo “satisfeitos” com a maneira que os funciondrios se apresentam, seja
na vestimenta ou no modo de tratamento com eles. Com a média total de 3,18, os funcionarios
da agéncia ndo apresentam boas atitudes ou comportamentos de maneira cordial frente aos
clientes, conforme os clientes respondentes, evidenciando que a agéncia deve rever essa
questdo e treinar e qualificar os seus funcionarios para nao trazerem consequéncias negativas
para a imagem da organizacao, ainda tentar cumprir os prazos para a realizacdo das atividades
dos seus clientes.




Tabela 2 — Critério atitudes e comportamento dos funcionarios
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Cordialidade no atendimento 3,41 Parcialmente
Satisfeito
Solicitagdes cumpridas 2,35 Insatisfeito
Apresentagao dos funcionarios 3,80 Satisfeito
Media do criterio 3,19 Parcialmente
Satisfeito

Fonte: Pesquisa de Campo, 2014.

O critério “Facilidade de acesso e flexibilidade nos servigos” trata se os clientes
sentem que a localizacdo e estrutura e, também, a forma de acesso aos servi¢os estdo
preparados para ajustar-se as demandas e aos desejos dos clientes de maneira flexivel. E teve
quatro varidveis. A varidvel que abordou o0 acesso ao autoatendimento mostrou uma média
3,18, logo, os clientes estdo “parcialmente satisfeitos” com a forma de prestacao de servico do
autoatendimento, isso pode se dever ao fato da agéncia fornecer poucas maquinas de
autoatendimento ou ainda por ter maquinas que apresentem defeitos, por falta de manutencéo
ou simplesmente por ndo estar tendo a manutengdo necesséria ao longo do dia. Por fim, a
adaptacdo para o atendimento do cliente foi a dltima questdo, que obteve média de 2,95,
estando “parcialmente satisfeitos” os clientes da agéncia quando se trata dos funcionarios
adaptarem 0s servicos para seu atendimento, isto é, nem sempre os funcionarios adaptam os
servicos para atender melhor os seus clientes. A média total do critério foi de 3,06, mostrando
que a agéncia apresenta alguns aspectos favoraveis ao acesso e flexibilidade nos servicos
oferecidos aos clientes, nesse caso, 0 acesso ao autoatendimento e adaptacdo para atender
melhor o cliente estd falhando muito, precisando que a agéncia seja mais atenciosa nesses
pontos.

Tabela 3 — Critério facilidade de acesso e flexibilidade nos servicos

Acesso ao autoatendimento 3,18 Parcialmente
Satisfeito

Adaptacgdo para seu atendimento 2,95 Parcialmente
Satisfeito

Media do criterio 3,06 Parcialmente
Satisfeito

Fonte: Pesquisa de Campo, 2014.

“Confiabilidade e honestidade nos servigos” analisou se os clientes sabem que
qualquer coisa que acontega ou sobre a qual se concorde serd cumprida pela empresa e seus
funcionarios sem danos. Esse critério teve duas variaveis para serem avaliadas, onde a
primeira questdo analisou se as sugestdes dos clientes sdo atendidas e foi apresentada uma
média de 2,11, mostrando que, na escala Likert, os clientes estdo “insatisfeitos”, o que
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significa que, para os clientes, a agéncia ainda deixa a desejar quando eles sugerem algo nos
Servicos, pois, muitas vezes, as sugestdes sdo para melhoria, mas mesmo assim, ndo sdo
ouvidas e muito menos atendidas. A outra € sobre se ha comprometimento para solucionar
problemas dos clientes, que exibiu uma média de 2,75, ou seja, os clientes estdo
“parcialmente satisfeitos” quando ocorrem imprevistos nos servicos € os funciondrios
realmente se comprometem para resolver esses problemas, o que mostra que ainda ndo ha
total comprometimento em solucionar seus problemas. No total, o critério apresentou média
de 2,43, o que mostra que a agéncia ndo demonstra uma confianca e honestidade nos seus
servicos, visto que os clientes estdo insatisfeitos, portanto, é necessario que a organizacao
reveja esse fator, tentando escutar sugestdes dos clientes e verificar se € possivel atendé-las.

Tabela 4 — Critério confiabilidade e honestidade nos servicos

Sugestbes atendidas 2,11 Insatisfeito

Comprometimento para solucionar problemas 2,75 Parcialmente
Satisfeito

Total 2,43 Insatisfeito

Fonte: Pesquisa de Campo, 2014.

No que tange o critério “Recuperagdo nos servigos”, que teve duas varidveis, foi
observado se os clientes compreendem que sempre que algo der errado ou alguma coisa
imprevisivel e inesperada acontecer, o prestador de servicos tera acées que revertam isso. A
variavel abordou se ha uma demonstracdo de interesse em resolver os problemas do cliente, e
obteve uma média de 2,58, significando, conforme a escala Likert, que os clientes estéo
“parcialmente satisfeitos” quando ocorrem problemas e o prestador de servigos, a agéncia, se
preocupa em resolvé-los. A outra variavel perguntou se os processos da agéncia facilitam a
resolucdo dos problemas e apresentou média de 2,45, mostrando que os clientes estdo
“insatisfeitos”. Logo, a agéncia, em parte, tenta solucionar os problemas ocorridos nos
servigos prestados, em outra ndo, conforme os clientes, e quando o cliente ndo tem seus
problemas solucionados, acaba preferindo mudar de prestador de servigos para que eles néo
tenham problemas continuos e sem solucdes, isso foi demonstrado a partir desse critério que
teve média de 2,51.

Tabela 5 — Critério recuperagdo nos servicos

Demonstracéo de interesse em resolver problemas 2,58 Parcialmente
Satisfeito

Os processos da agéncia facilitam a resolugdo dos problemas 2,45 Insatisfeito

Total 2,51 Parcialmente
Satisfeito

Fonte: Pesquisa de Campo, 2014.
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O sexto critério corresponde ao “panorama de Sservigo”, em que os clientes analisaram
o ambiente fisico da agéncia, com duas variaveis. A primeira variavel trata-se da localizacédo e
tamanho da agéncia, e apresentou uma média de 3,92, o que quer dizer que, na escala Likert,
os clientes estdo “satisfeitos” onde a agéncia presta seus servigos, ou seja, por ser no Centro
da cidade, o acesso a mesma fica melhor para que os clientes possam ser atendidos. A
conservacao da agéncia foi a segunda questdo e expbs média de 3,85, em que 0s clientes estéo
“satisfeitos” quanto a limpeza, iluminacdo e estrutura da agéncia. No geral, a média foi de
3,93, mostrando que quanto o ambiente fisico, os clientes estdo satisfeitos, logo, a agéncia ndo
deixa a desejar nesse ponto.

Tabela 6 — Critério panorama de servigo

A localizacéo e tamanho da agéncia 3,92 Satisfeito
A conservacdo da agéncia 3,95 Satisfeito
Total 3,93 Satisfeito

Fonte: Pesquisa de Campo, 2014.

“Reputacdo e credibilidade nos servigos” foi 0 ultimo critério, com duas variaveis,
verificou se os clientes acreditam que as operacfes do prestador de servico merecem sua
confianga. A primeira variavel perguntou “como os clientes avaliam os contatos mantidos
entre o funcionario/cliente com relacdo as explicacfes a respeito dos beneficios que o banco
oferece em seus servigos”, exibindo média de 2,42, estando, na escala Likert, em
“insatisfeitos”, isto €, os clientes estdo insatisfeitos nos contatos entre eles e os funcionarios
quando se trata em explicar os seus beneficios. Ja a outra, questionou a satisfacdo dos servi¢os
prestados pelo banco, que exibiu média de 2,65, estando em “parcialmente satisfeitos”, o que
demonstra que a agéncia ainda deixa a desejar nos servicos oferecidos aos clientes. Assim, no
que diz respeito a reputacdo e credibilidade da agéncia as mesmas estao insatisfatérias, 2,48,
segundo os clientes respondentes, mostrando que ela ndo informa aos clientes quais 0s
beneficios que 0os mesmos tém ao serem contratantes de seus servicos, e ainda apresentam
servigos ndo qualificados.

Tabela 7 — Critério reputacao e credibilidade nos servigos

Contatos mantidos entre o funcionario/cliente com relacéo as 2,42 Insatisfeito
explicagdes a respeito dos beneficios

De maneira geral, como vocé avalia os servigos prestados pela 2,55 Parcialmente
agéncia? Satisfeito
Total 2,48 Insatisfeito

Fonte: Pesquisa de Campo, 2014.
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No geral dos critérios, a média foi de 2,94, o que mostra que os clientes
respondentes afirmam estarem ‘“parcialmente satisfeitos” com a qualidade dos servigos
prestados pela agéncia. Dessa forma, a agéncia deixa a desejar em muitos, como a
qualificagdo dos funcionarios, ouvir e atender sugestdes de seus clientes, adaptarem seus
servigos, entre outras, logo, a empresa precisa rever os pontos que deve melhorar, para que
ndo perca seus clientes e os fagam ir buscar os servigos prestados por outras agéncias que
demonstram tratar seus clientes com mais atencédo e qualidade.

CONSIDERACOES FINAIS

Em um mundo cada vez mais globalizado e competitivo, com os desafios de uma
concorréncia acirrada, desenvolvimento tecnolégico, fendBmeno econémico da inflagdo e a
interferéncia da opinido puablica, tornou-se um desafio administrar uma empresa, o0 que faz
com que seja necessario a cada dia desenvolver um espirito inovador, com vistas a
sobrevivéncia da organizacdo. A preferéncia do consumidor estd mais seletiva e exigente, em
que a qualidade dentro das organizagdes tornou-se um fendmeno que resulta em mudancas.

Um ponto fundamental no processo de transformacdo na maneira como se atua na
empresa € 0 servico ao cliente, que é parte integrante do produto ofertado. Capacidade de
especificacbes entrega rapida e gentilezas no contato com o cliente passaram a ser pontos
importantes na conquista e permanéncia no mercado, o que influencia diretamente a satisfagdo
do cliente e consequentemente o desempenho da empresa em relagdo aos concorrentes.

Diante disso, esta pesquisa teve como objetivo geral analisar a satisfacdo dos clientes
externos da qualidade de servigos prestados de uma agéncia bancéaria localizada em Campina
Grande — PB.

Assim, de acordo com os resultados obtidos, verificou-se que os clientes ndo estdo
satisfeitos com os servi¢os prestados pela agéncia, de modo geral, em quase todos 0s critérios,
principalmente nos que se referem ao “profissionalismo e habilidades dos funcionarios”,
“facilidade de acesso ¢ flexibilidade nos servigos”, “confiabilidade e honestidade nos
servicos” e “Reputagdo e credibilidade nos servigos”, mostrando que a organizagao precisa
melhorar, qualificando seus funcionarios para que atendam o cliente com cordialidade e
disposicao, além de oferecer servicos que sejam eficientes e eficazes. Os resultados mostram,
também, que os clientes ndo se sentem seguros caso venha a ocorrer um imprevisto, e este
seja revertido, pois a agéncia ndo passa seguranca para tentar resolvé-los.

Portanto, a agéncia deve primar pela qualidade nos servicos prestados aos clientes e
evitar que problemas ocorram, ja que € dificil para a mesma reverter a solucao deles depois de
ocorridos, além do fato de que para manter os clientes a mesma precisa atendé-los de maneira
satisfatoria.

A pesquisa apresentou algumas limitagdes, como a resisténcia a participar da mesma,
por parte de alguns clientes que foram abordados na agéncia, e pode ser desenvolvida
futuramente observando outros critérios de qualidade.
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APENDICE
QUESTIONARIO DE AVALIACAO DE SATIFACAO DA QUALIDADE NOS SERVICOS

O presente questionario é parte complementar de um estudo realizado numa agéncia bancaria,
com o objetivo de avaliar a satisfagdo do cliente em alguns critérios em relacdo a qualidade nos
Servicos prestados.

Ao participar desta pesquisa, vocé estara respondendo a um questiondrio em que sua
SATISFA(;AO serd avaliada, assim, utilize a escala de 1 a 5, conforme abaixo:

(1) Muito insatisfeito

(2) Insatisfeito

(3) Parcialmente Satisfeito
(4) Satisfeito

(5) Muito Satisfeito

Dados de Identificacao

Faixa Etaria:( )18a25 ( )26a35 ( )36a45 ( )46a55 ( )Acimadeb55

Género: () Feminino () Masculino

Estado Civil: () Solteiro () Casado ( ) QOutro

Cliente da agéncia ha quanto tempo: ( ) Menosde 1 ano ( ) Ha 1 ano ( ) Ha 2 anos ( ) H& 3 anos

Critérios 1 (2 |3 |4 |5
1.Profissionalismo e habilidades dos funcionarios

1.1 Quanto aos servigcos oferecidos, os funcionarios possuem
conhecimentos necessarios?

1.2 Os servigos prestados sdo executados com eficiéncia?

2. Atitudes e Comportamento dos funcionérios

2.1 Os funcionarios demonstram cordialidade no atendimento?
2.2 Suas solicitagdes sdo cumpridas em tempo previsto?

2.3 Quanto a apresentacao dos funcionarios:

3. Facilidade de Acesso e flexibilidade nos servicos

3.1 O acesso a sala de autoatendimento, as maquinas estdo bem
distribuidas e em condi¢6es de serem usadas confortavelmente?
3.2 Suas necessidades quando ndo se enquadram aos Servicos
ofertados, 0 mesmo se adapta para lhe atender?

4. Confiabilidade e Honestidade nos servicos

4.1 Suas sugestdes sdo recebidas com a devida atengédo?

4.2 Os funcionarios se comprometem a solucionar os problemas?
5. Recuperacao nos servicos

5.1 Os funcionarios demonstram interesse em resolver
problemas espontanea e amigavelmente?

5.2 Os processos da agéncia facilitam a resolucdo dos
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problemas?

6. Panorama de servigos

6.1 A localizacao da agéncia facilita?

6.2 A conservacdo da agéncia (limpeza, pintura, iluminacao,
etc.)

7. Reputacéo e credibilidade nos servicos

7.1 Como vocé avalia os contatos mantidos entre o
funcionario/cliente com relagdo as explicacBGes a respeito dos
beneficios (ex: Conta de relacionamento) que o banco oferece
em Seus Servigos?

7.2 De maneira geral, como vocé avalia 0s servigos prestados
pelo banco?




