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RESUMO

Diante do atual contexto empresarial, marcado essencialmente pelo acirramento da
concorréncia e consolidado pelo advento da globaliza¢do, torna-se indispensavel as
organizagoes desenvolver estratégias que possibilitem o atendimento das necessidades dos
clientes que estdo se tornando cada vez exigentes e conscientes de seus direitos. E,
consequentemente a busca constante pela qualidade visando a permanéncia no mercado. No
setor de servicos, a percepgdo de qualidade esta relacionada ao processo de atendimento,
onde acontece o primeiro contato entre a empresa e o cliente. Assim, os esfor¢os devem ser
direcionados em busca de oferecer um valor agregado que seja percebido com diferencial de
qualidade pelos clientes. Nesse contexto, o presente trabalho objetivou identificar a
percepgado dos clientes quanto a qualidade do atendimento na institui¢do financeira Banco
Bradesco S.A. localizado na cidade de Patos/PB. Para isso, utilizou-se metodologicamente
uma pesquisa exploratoria e descritiva, bem como um estudo de caso, onde foi aplicado um
questionario com uma amostra de clientes para a obtencdo dos dados necessdrios a analise
da qualidade na prestagdo de servigos, fazendo referencia ao questionamento inicial deste
trabalho. Diante disso, foram tracadas consideragoes do autor acerca do que foi pesquisado,
demonstrando a necessidade de melhoria continua e a contribui¢do para a academia no
tocante ao referido assunto.

Palavras chave: Servigcos. Qualidade. Percep¢do. Atendimento.



MONTEIRO, Alan Locio. Quality in service delivery: a case study in Banco Bradesco SA
city of Patos-PB. In 2013. 47 f. Monograph (graduation). State University of Paraiba. Patos,
2013

ABSTRACT

Given the current business environment, mainly marked by increased competition and
consolidated by the advent of globalization, it is essential to develop strategies that enable
organizations to meet the needs of customers are becoming increasingly demanding and
aware of their rights. And hence the constant search for quality in order to stay in the market.
In the services sector, the perceived quality is related to the process of care, which happens
the first contact between the company and the customer. Thus, efforts should be directed in
pursuit of a value-added offering that is perceived with differential quality by customers. In
this context, this study aimed to identify the perception of customers regarding the quality of
care in the financial institution Banco Bradesco SA located in Ducks / PB. For this, we used
methodologically an exploratory and descriptive, as well as a case study where a
questionnaire was administered to a sample of clients to obtain data necessary for analysis of
quality in service delivery, with reference to the initial question this work. Therefore,
considerations were drawn about what the author was researched, demonstrating the need for
continuous improvement and contribution to the academy regarding the said issue.

Keywords: Services. Quality. Perception. Service.
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1 INTRODUCAO

Diante do atual contexto onde a competitividade entre as empresas aumenta de
forma gradativa, a busca pela qualidade ¢ algo cada vez mais necessario para a sobrevivéncia
no mercado, na medida em que os consumidores estdo mais presentes e, consequentemente,
mais exigentes.

Nao obstante, nas institui¢cdes financeiras, essa preocupag¢do com a percepcao da
qualidade por parte dos clientes ¢ cada vez mais presente, pois nao se satisfazem apenas com
o atendimento basico, buscando um servigo eficiente que lhes permita a satisfagdo de suas
necessidades com a qualidade esperada.

Essa qualidade ¢ moldada de acordo com cada periodo evolutivo da sociedade
sendo o encache perfeito dos objetivos a serem atingidos que ¢ a satisfacdo dos clientes. E
eles que sdo a forca motivadora da vida de todas as organizagdes. E imprescindivel que essas
institui¢des facam que o seu desempenho melhore dia-a-dia para satisfazer as necessidades
através da prestacdo de servico.

Para Slack, Chambers e Johnston (2008, p. 549) “ha uma crescente consciéncia de
que bens e servicos de alta qualidade podem dar a uma organizagdo uma consideravel
vantagem competitiva”. Sendo assim na era da informadtica a globalizagdo mostra que nao
existem fronteiras e as empresas preocupam-se com sua sobrevivéncia nesse universo tao
concorrido e complexo nao medindo esforgos para se adaptar as exigéncias e necessidades
que surgem no mercado.

A realidade encarada pelas instituicdes financeiras acaba, muitas vezes, fadada ao
alcance de metas empresariais, acarretando a perda de qualidade do servico prestado, mesmo
investindo em altas tecnologias que teoricamente sdao responsaveis por garantir essa
qualidade.

O conceito de um servico de qualidade ¢ muito subjetivo, estando ligado a
percepcao de cada individuo. Assim, muda constantemente de acordo com a realidade de cada
um, tornando-se dificil estabelecer um padrdao real do que se entende por qualidade e
satisfagao do cliente.

As crescentes mudancas ocorridas na sociedade atual, marcada, essencialmente,
pela globaliza¢do da informacdo, onde a difusdo das informagdes ¢ cada vez mais rapida e
eficiente, os clientes vao se tornando mais exigentes e conscientes dos seus direitos, além de

desenvolver um senso critico acerca do servico que esta sendo prestado, impulsionando as
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organizagdes a desenvolver estratégias voltadas a qualidade que deve ser percebida pelo

cliente.

1.IFORMULACAO DO PROBLEMA

A diversidade de produtos e servicos no atual mercado estimula a competitividade
e impulsiona as constantes mudangas no cendrio empresarial. Com isso, os consumidores
buscam satisfazer as suas necessidades com a qualidade esperada.

No setor de servigos essa realidade ¢ ainda mais presente, na medida em que a
compra de um servico estd relacionada essencialmente a qualidade percebida no momento do
atendimento, tornando-se fator primordial na escolha do cliente.

Em decorréncia do acirramento da concorréncia e da busca pela sustentabilidade
do banco, torna-se mais facil para o cliente obter conhecimento de suas necessidades, direitos
e beneficios, impulsionando-o a selecionar a institui¢do financeira que lhe demonstre maior
confiabilidade e lhe for mais conveniente.

Partindo desse pressuposto, compreende-se que para uma prestagdo de servico
eficiente esta ligada as mudangas nas praticas de consumo e nas expectativas dos clientes.
Kotler e Armstrong (2003) estabelecem os profissionais de vendas devem ser individuos bem
treinados e educados, que atuam na constru¢do e manutencdo de relacionamentos de longo
prazo para com os clientes. Este relacionamento acontece por meio de didlogos, orientacdes e
conselhos junto a clientela, sempre segundo os pressupostos da organiza¢ao para melhor
qualidade do atendimento e soluc¢des aos seus problemas.

Para que o atendimento prestado ao cliente transpareca os ideais e politicas
organizacionais, ¢ necessario que o treinamento seja parte essencial nesse processo, pois, de
acordo com Shiozawa (1993), o atendimento ao cliente executado de forma estratégica, se faz
a forma principal da vantagem competitiva das organizacdes, garantindo a sua fidelidade e a
expansdo para novos mercados.

O potencial competitivo das instituicdes financeiras as impulsionam a
acompanhar a evolugdo e as exigéncias do mercado. Esse diferencial traz exceléncia no
atendimento e no relacionamento com o cliente, com o objetivo de deslumbréa-los no
oferecimento de agdes ageis e inovadoras para solucionar os problemas, buscando descobrir
suas necessidades e superar suas expectativas.

Com o presente estudo, objetiva-se identificar a percepcdo dos clientes quanto a

qualidade dos servicos prestados no Banco Bradesco, avaliando o grau de satisfagdo e a razao
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que os motiva a serem clientes da institui¢do, procurando responder ao seguinte
questionamento: qual a percepcao dos clientes quanto a qualidade no atendimento do Banco

Bradesco.

1.2 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral ¢ mais abrangente, relacionando-se com a visdo global do tema
exposto. De acordo com Prestes (2008), deve definir claramente o que se deseja pesquisar.
Assim, com o presente estudo, pretende-se:

- Identificar a percepc¢ao dos clientes quanto a qualidade do atendimento na

instituicao financeira Banco Bradesco S.A.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

De acordo com Medeiros (2008), os objetivos especificos devem apresentar as
etapas que devem ser realizadas para atingir o objetivo geral. Nesse sentido, foram definidos
0s seguintes:

- Identificar quais sd3o os pontos negativos e positivos dos servigos prestado pelo
Bradesco, na cidade de Patos-PB.

- Mensurar o nivel de satisfagdo dos clientes acerca do atual atendimento do

Bradesco.

1.4 JUSTIFICATIVA

O trabalho justifica-se pelo fato de que as institui¢cdes financeiras, por lidar com
servigos que visam satisfazer as necessidades mais urgentes dos clientes, de modo que seus
objetivos organizacionais sejam alcangados, acabam direcionando os esforcos para um
atendimento mais rapido e eficiente e, muitas vezes, acabam comprometendo a qualidade dos
Servigos.

Assim, se faz necessario repensar as exigéncias do mundo contemporaneo na area
bancaria, de modo que se adequem as exigéncias dos clientes aos objetivos empresariais. Tais
exigéncias estdo relacionadas a agilidade no atendimento, uma recepgdo cortés, um

funcionario qualificado para bem atendé-lo, além de equipamentos modernos que agilizem o



16

processo. O atendimento de baixa qualidade ¢ uma forte ameaga para a conquista e a
permanéncia dos usuarios.

Além disso, Demo e Ponte (2008) apud Rozzette ¢ Demo (2010) constatam que se
torna muito mais custoso conquistar um novo cliente do que manter os que ja existem.
Evidencia-se também a precisdo de manter contato com a clientela monitorando as suas
expectativas de consumo.

E imprescindivel, portanto, ter a consciéncia que uma pesquisa criteriosamente
realizada permite conhecer de modo sistematico e cientificamente controlado a capacidade do
atendimento aos clientes ¢ o nivel que se encontra a satisfagdo dos mesmos na institui¢cao
financeira Banco Bradesco SA na cidade de Patos-PB. Pensando que isso trard uma
contribuigdo social ja que ajuda a conhecer e compreender a realidade. Além disso, a
acessibilidade da pesquisa deve-se ao fato de o pesquisador trabalhar na referida institui¢ao.

O presidente em exercicio do Bradesco tem mobilizado recursos e incentivos aos
funcionarios para melhorias no atendimento, incentivando a cortesia e a qualidade nesse
atendimento. Contudo, o conglomerado Banco Bradesco, que antes ocupava o 2° lugar,
atualmente ocupa o 7° no ranking dos piores atendimentos bancérios de acordo com
informacdes do setor de reclamacodes, disponivel no site do Banco Central. Com o lema “S6 o
trabalho pode produzir riquezas”, o presidente do banco tenta mobilizar os bancérios na
melhoria do atendimento, disponibilizando cursos de atualizagdo e de capacitacao.

Embora a institui¢do citada seja uma organizacao de renome, nao foge a regra na
busca pela qualidade na prestacdo de seus servigos. Nesse setor, ¢ um ponto primordial que
influencia o cliente a permanecer com sua conta no banco ou transferi-la para outro. Dessa
maneira, a busca por informacdes acerca daquilo que os clientes do Bradesco pensam a
respeito do atendimento que recebem se torna de fundamental importdncia para quem
pretende manter - se no mercado, conquistando novos clientes e preservando os que possui.

Assim, a pesquisa torna-se um projeto relevante, pois ajudard o campo
empresarial, mesmo que deforma modesta, cooperando nas reflexdes sobre a qualidade do

atendimento ao consumidor.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 SERVICOS

A partir de meados do século XX, os servigos comecaram a contribuir de forma
mais efetiva para o crescimento da economia. Com isso foram sendo implementadas
estratégias que possibilitassem a gestdo eficiente para as operagdes que os geravam. Os
esforcgos iniciais consistiam em adaptar as técnicas da gestdo fabril as operacdes de servigos.
A partir dai foram sendo percebidas diferengas significativas existentes entre estes € os
produtos. (CORREA e CORREA, 2008).

Essa diferenciacdo, de acordo com Sasser (1978) apud Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2005), deve se basear nos atributos de cada um. Nesse sentido, produtos sdao
definidos como bens ou objetos tangiveis que podem produzidos e utilizados posteriormente e
servicos sdo intangiveis e a produgdo acontece simultaneamente ao consumo. Estes, no
entanto, podem ser oferecidos tanto isolados quanto agregados a algum produto.

Com base nisso, Kotler (2008, p.412) diz que “servico ¢ qualquer ato ou
desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e nao
resulte na propriedade de nada. Sua produgdo pode ou ndo estar vinculada a um produto
fisico”. Sobre isso, discorre Slack, Chambers e Johnston (2008, p.38) que “algumas operagdes
produzem apenas bens fisicos e outras, apenas servigos, mas a maioria produz um composto
dos dois”.

Alguns autores demonstram que a conceituacao de servigos ¢ ampla e por vezes,
variadas, considerando a 6tica de avaliacdo dos mesmos, apresentando caracteristicas comuns.
De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2004), podem ser encontradas diversas
defini¢des, no entanto, todas contem um tema comum de intangibilidade e consumo
simultaneo. Comungando da mesma ideia, Kotler e Keller (2006) afirmam que estes sdo
essencialmente intangiveis e ndo resultam necessariamente na propriedade de nada e, como
tais, estdo presentes em quaisquer ofertas comerciais, agregados ou ndao a algum produto
fisico. Gianesi e Corréa (2006) acrescentam que a producdo de servigos ¢ resultado da
percepgao de uma experiéncia vivida pelo consumidor e ndo em um produto. Essa percepgao
¢ responsavel por proporcionar a satisfacao ou insatisfacdo desses consumidores.

Assim, as empresas prestadoras de servigos buscam desenvolver estratégias que
possibilitem ao consumidor uma experiéncia positiva que resulte na percep¢ao de qualidade

do servico oferecido. Kotler e Keller (2006) complementam afirmando que devem ser
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acrescentados beneficios capazes de proporcionar, ndo sé a satisfacdo dos clientes, mas a
superacao de suas expectativas. Acerca do que foi citado, Cobra (2007, p. 56), define um bom
servico “aquele que vai ao encontro das expectativas do cliente ou consumidor”.

Las Casas (2007) apresenta a defini¢do de servigos da associagdo americana de
marketing como atividades, vantagens ou mesmo satisfacdes que podem ser oferecidas
isoladamente ou ligadas a alguma mercadoria. Em consonancia, o Coédigo de Defesa do
Consumidor (Lei 8.078/90, Art. 3°, § 2°) define-os como “qualquer atividade fornecida no
mercado de consumo, mediante remuneragao, inclusive as de natureza bancaria, financeira, de
crédito e securitaria, salvo as decorrentes das relagoes de carater trabalhista”.

E cabivel também a definicdio de Gronroos (1990) apud Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2004, p. 30) onde se considera que “servico ¢ uma atividade ou sequéncia de
atividades que tem natureza mais ou menos intangivel, que ocorre geralmente, mas nao
necessariamente, em interagdes entre os colaboradores de prestagdo de servigos e
consumidores”.

De acordo com o exposto, pode-se entender que os servicos sdo atividades que
podem estar agregados a algum produto ou comercializados isoladamente, apresentando

caracteristicas basicas, capazes de diferencia-los dos produtos.

2.1.1 Caracteristicas dos servi¢os

Devido a diversidade dos servigos, a sua natureza ¢ dindmica e apresenta algumas
peculiaridades que possibilitam a diferenciacdo dos produtos. A maioria dos autores
enfatizam caracteristicas bdsicas ligadas essencialmente a essa dinamicidade e
intangibilidade. Por isso que o desenvolvimento de estratégias eficientes baseia-se no
conhecimento prévio de algumas dessas caracteristicas. A ideia de Kotler e Keller (2006) ¢
confirmada por Las Casas (2008), definindo as seguintes:

Intangibilidade — essa ¢ a principal diferenciagdo dos produtos fisicos, pois
apresenta a ideia de que os servicos ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, degustados,
antes que a compra seja efetuada. Tal situacdo pode gerar incerteza por parte dos
consumidores, que buscam identificar pontos positivos que demonstrem qualidade e
confiabilidade, demonstradas através de sinais como a localizacdo da empresa, funcionarios,

0s equipamentos, os simbolos e o prego.
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Inseparabilidade — essa caracteristica enfatiza a simultaneidade entre producdo e
consumo dos servigos. Assim, torna-se necessaria a presencga do cliente e a interagao entre ele
e o fornecedor durante a produgdo do servico pode afetar o resultado final.

Variabilidade — estd relacionada a prestagdo de servicos em si que depende
essencialmente de pessoas, por isso sdo altamente variaveis. A forma como ¢ oferecido, onde
e por quem variam de acordo com fatores diversos. No entanto, ¢ possivel garantir um
controle dessa situagdo através do investimento em processos eficientes de contratagdo,
treinamento, padronizagdo da prestacdo dos servigos, além do monitoramento da satisfagdo
dos clientes, identificando e corrigindo os pontos negativos.

Perecibilidade — os servicos ndo podem ser estocados. Tal caracteristica esta
intimamente ligada a inseparabilidade do processo de produgdo e consumo. Com isso, a
demanda ¢ variavel. Quando ¢ estavel, ndo apresenta grandes dificuldades, porém, quando se
trata de demanda flutuante, surgem problemas que, para serem superados, € necessario o
estabelecimento de estratégias capazes de garantir equilibrio entre a oferta e a demanda.

Quando se fala em variagdo na demanda, Kotler e Keller (2006) destacam
algumas praticas que podem ser adotadas em busca do equilibrio: precos diferenciados, que
poderé transferir parte da demanda dos periodos de pico para os de baixa; desenvolvimento da
demanda em periodos de baixa, criando-se promogoes; adogdo de servigos complementares
oferecidos em periodos de pico e ainda, criacdo de um sistema de reservas, responsavel por
auxiliar no controle da demanda através do agendamento prévio da utilizagao dos servigos.

Ja quando o problema identificado esta ligado a variagdo da oferta, ¢ preciso
investir na contratagdo de funcionarios em tempo parcial, nos periodos de pico; rotinas de
eficiéncia para horarios de pico onde sdo realizadas tarefas essenciais; além disso, estimular a
participacdo do consumidor nas tarefas, visando adiantar o processo e evitando os gargalhos

na producgao.

2.1.2 Tipos de servigos

A variedade de servicos na atualidade pode dificultar a sua classificacdo, na
medida em que estad pautada em diferentes fatores. Las Casas (2008) discorre sobre essa
dificuldade de enquadra-los em diversos tipos, ao tempo em que apresenta uma classificacao
proposta pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), definindo-os da seguinte
forma: servigos de alojamento e alimentag¢do; de reparacdo, confeccdo e manutengdo; de

higiene pessoal, saunas, termas e fisioterapia; de diversdes, radiodifusdo e televisao;
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auxiliares de agricultura e pecuaria; de atividade financeira; de transportes; técnicos
especializados auxiliares a construgdo e a demarcacdo de solos; de limpeza, higienizacao,
decoragdo e outros domiciliares; pessoais e auxiliares diversos.

De acordo com essa classificacdao, pode-se observar claramente a diversidade de
servicos existentes e, consequentemente a necessidade de uma busca constante pela qualidade
na prestacao dos mesmos, garantindo a diferenciacao perante os clientes.

Kotler e Keller (2006) complementam, afirmando que esse setor abrange diversas
areas como a governamental, a de organiza¢des ndo governamentais ¢ a empresarial. Por isso
que tentar distingui-los de forma isolada pode se tornar invidvel, devendo considerar que
podem basear-se em equipamentos, pessoas, processo, tipos de necessidades dos clientes,
entre outros.

E importante salientar a importancia dos diversos tipos de servi¢os. No entanto,
convém observar dentro de todo o contexto, os servigos financeiros. Estes, de acordo com
Bodie e Merton, (2006, p. 50) “engloba os mercados, os intermediarios, as empresas de
servicos e outras institui¢des usadas para possibilitar decisdes financeiras para as familias
(individuos), empresas e governo”.

Newlands Junior (2011) explica que o principal produto comercializado pelos
bancos ¢ a intermediacdo financeira, pois é por esta atividade que ¢ captado o dinheiro
excedente de quem tem e emprestar aos que ndo tem. No entanto, a prestacdo de servigos ¢é
responsavel por alavancar novos negocios e expandir o sistema financeiro. Além disso, os
servicos sdo cobrados pela eficiéncia e evolugao tecnoldgica. Las Casas (2007) enfatiza que
os produtos comercializados pelos bancos tem sua esséncia na prestagao de servigos.

Gitman (2001) apud Leal e Nascimento (2010) acrescenta ainda que ¢ na area de
servico financeiro que se trabalha com a prestacao de assessoria e produtos financeiros, onde
sdo encontradas as oportunidades de carreira em bancos, seguradoras, fundos de investimento,
entre outros.

De acordo com o exposto, infere-se que os servigos financeiros apresentam
peculiaridades que os diferenciam dos produtos, sendo geralmente, mais complexos, uma vez
que estdo mais voltados as necessidades dos clientes, envolvendo a situacdo financeira e a

busca pelo melhor servico que se adeque a sua realidade, com a qualidade almejada.



21

2.2 QUALIDADE

A qualidade em produtos e servicos oferecidos pelas organizacdes da atualidade
deixou de ser apenas uma estratégia de diferenciacdo de mercado, passando a ser considerada
uma condicdo de preexisténcia. No entanto, essa preocupacao nao ¢ algo recente.

Garvin e Ballestero-Alvarez apud Monaco e Melo (2007) afirmam que a qualidade
sempre foi uma das grandes preocupacdes dos seres humanos. Desde os primoérdios da
humanidade ja existiam marcas do conceito de qualidade. Os individuos em busca da
sobrevivéncia buscavam utilizar o que lhes fosse mais conveniente para satisfagdo de suas
necessidades. Dai surgiram os conceitos de melhores cacadores e melhores artesdos para
aqueles que conseguissem maior éxito em suas atividades. Demonstrando assim, marcas do
que posteriormente seria denominado de qualidade como conceito propriamente dito.

Com o passar dos tempos esse conceito foi adentrando na realidade das empresas,
principalmente depois da segunda guerra mundial, quando as empresas japonesas aumentaram
a qualidade de seus produtos.

Oliveira et al (2004) afirma que esta ja era demonstrada no cédigo de Hamurabi
quando existia controle quanto a durabilidade e funcionalidade das habita¢des produzidas na
época. Assim, eram aplicadas penalidades aos construtores que negociassem um imoével que
ndo estivesse de acordo com as especificagcdes governamentais.

Qualidade enquanto conceito demonstra um carater reconhecido por grande parte
dos individuos. Por outro lado, enquanto fator relacionado as percepgdes mercadoldgicas
apresenta defini¢des diversas. Lacombe (2004, p. 262) define-a como ‘“as propriedades,
caracteristicas ou aspectos de um produto ou servico, relacionados a sua capacidade de
satisfazer as necessidades explicitas ou implicitas dos que os utilizam”.

Em consonancia, Slack, Chambers e Johnston (2008) afirmam que a qualidade
deve estar sempre em conformidade com as expectativas dos consumidores e ¢ gerada a partir
da percepcao destes em rela¢do ao que foi adquirido.

Campos (2004) acrescenta que um produto ou servi¢o de qualidade ¢ aquele que
atende perfeitamente, de forma confiavel, acessivel, segura e no tempo certo as necessidades
do cliente. Assim, deve-se sempre considerar as necessidades e expectativas dos diversos
tipos de clientes.

Complementando essa ideia, Monaco ¢ Melo (2007, p. 12) define-a como “um
conjunto de atividades por meio das quais uma organizacdo procura adequagdo ao uso, nao

importando em que parte do sistema essas tarefas sejam executadas”. Assim sendo, a mesma
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deve estar presente em todas as etapas do processo produtivo, seja na produ¢do de bens ou
Servicos.

Paladini (2008) enfatiza a subjetividade dos consumidores em relagao a satisfacao
das necessidades e expectativas. Nesse sentido, entende-se que a mesma deve ser perceptivel
aos olhos do cliente, cabendo a organizacdo, entendé-la como um fator de sobrevivéncia
empresarial e ndo apenas um diferencial.

Oliveira et al (2004, p.14) afirma que

Pode-se observar que um numero cada vez maior de empresas, por intermédio de
seus principais diretores, passou a enfocar a qualidade de uma nova perspectiva, que
vincula a lucratividade ao ponto de vista do cliente. A qualidade passa, entdo, a ser
vista como arma agressiva de concorréncia.

Assim, cabe as empresas, desenvolver ou adotar programas de qualidade que
viabilizem a satisfagdo das necessidades dos clientes. Sobre isso discorre Paladini (2008) que
a importancia da qualidade esta relacionada ao fato de que se a empresa consegue satisfazer e,
até mesmo, superar as necessidades do consumidor, atendendo as expectativas e sendo criada
a figura do “consumidor cativo” que oferece maiores chances de sobrevivéncia para a
empresa.

Desta forma, a qualidade torna-se relevante tendo em vista a agregacdo de valor
para as organizacgdes, em especial as prestadoras de servigos que lidam diretamente com a

satisfacao dos clientes gerada pela qualidade dos produtos ou servigos oferecidos.

2.2.1 Qualidade em servigos

Para se entender a qualidade em servigos ¢ necessario retomar uma caracteristica
basica de servigos: a intangibilidade, que segundo Las Casas (2008) ¢ exatamente devido a
esta se torna necessario o esforco em garantir maior qualidade. Os clientes tem buscado a
satisfacao relacionada ao nivel de qualidade dos servigos prestados. Assim, um cliente
satisfeito com o prestador do servico esta percebendo no servigo, a qualidade. Portanto esta
corresponde a satisfagdo do mesmo.

Nesse tipo de organizagdo, a mesma pode ser entendida como fator de
sobrevivéncia, tendo em vista a busca constante pela satisfagdo dos clientes. Segundo Kotler
(2008, p.421) “uma das principais maneiras de uma empresa de servigos se diferenciar de

concorrentes € prestar servigos de alta qualidade”. Las Casas (2008) acrescenta que o0s
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servigos oferecidos por uma empresa devem ser cuidadosamente planejados e, acima de tudo,
oferecidos com qualidade.

Em consonancia, afirma Oliveira et al (2004, p.10) que:

A qualidade aplicada ao setor de servigos esta relacionada com o fornecimento do
produto ‘servigo’ com qualidade superior aos clientes, proprietarios e funcionarios.
Com esse conceito, percebe-se que a analise ndo deve se limitar aos clientes
externos. E necessario levar em considera¢io todos os individuos da cadeia
administrativa — funcionarios e administradores -, ressaltando a importancia de cada
um na conquista do objetivo comum, que ¢ a qualidade.

Destaca-se, portanto, a importancia no ambiente empresarial, principalmente para
as organizagdes que lidam diretamente com a prestagao de servigos e, consequentemente com
a diversidade de clientes com necessidades distintas.

Conforme Slack, Chambers e Johnston (2008, p.553), “tanto as expectativas como
as percepcdes dos consumidores sdo influenciadas por fatores, alguns dos quais, em alguma
medida podem ser gerenciados”. Assim, mesmo considerando a dinamicidade dos servigos, €
possivel estabelecer uma padronizacdo na prestacdo de servicos de qualidade, através do
controle do processo de execu¢do dos mesmos. Completando essa ideia, Cobra (2007, p. 57)
afirma que “em cada tipo de negdcio € possivel estabelecer parametros de qualidade, embora
0 conceito seja muitas vezes subjetivo ou mesmo intuitivo”.

Na acepcao de Paladini (2008, p. 33) “se a qualidade ¢ o objetivo da organizagao,
qualquer item de producdo que ndo estiver comprometido com esse empenho nio contribui
para o objetivo em questdo e torna-se, por isso, perfeitamente dispensavel — seja uma pessoa,
uma maquina ou uma operagao’.

Kotler (2008) enfatiza a exceléncia dos servigos relacionada a estratégias
desenvolvidas pelas empresas que apresentam as seguintes praticas comuns: conceito
estratégico, historico de comprometimento da alta administragdo com a qualidade, sistemas
para monitoramento de desempenho de servigos, sistemas para atendimento das reclamagdes
dos consumidores, énfase na satisfacao tanto dos funcionarios como dos consumidores.

Nesse sentido, o oferecimento de servigos de qualidade estd ligado a busca pela
melhoria constante, levando em considerag@o os objetivos empresariais desenvolvidos a partir
do conhecimento das necessidades dos consumidores, aumentando o grau de relacionamento
entre as duas partes.

Uma das principais estratégias de se alcancar um nivel de satisfagdo elevado por

parte dos consumidores de servigos € o investimento em atendimento de qualidade que
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proporcione uma interagdo eficiente entre a empresa e o cliente. A respeito disso, discorre
Dantas (2004) que o atendimento organizado, onde o processo apresenta infraestrutura
compostas por regulamentos e procedimentos bem definidos ¢ capaz de oferecer ao cliente a
sensacdo de confianga e seriedade, gerando a percepg¢do de qualidade do servigo.

Diante do exposto, ¢ importante salientar a ideia de Parassuraman, Zeithaml e
Berry (1985) apud Kotler (2008, p. 423) que elencam os seguintes fatores como

determinantes da qualidade:

Confiabilidade — habilidade de desempenhar o servico prometido com seguranga e
precisdo;

Responsividade — disponibilidade em ajudar os consumidores e em fornecer o
servigo rapido;

Seguranca — o conhecimento ¢ a cortesia dos colaboradores ¢ a habilidade em
inspirar confianga e responsabilidade;

Empatia — o cuidado e a aten¢@o individualizada aos consumidores;

Tangibilidade — a aparéncia das instala¢des fisicas, equipamentos, funciondrios e
materiais de comunicagao.

Portanto, os diversos fatores abordados permitem a organizacdo o conhecimento
acerca dos procedimentos que se adequam ao seu negocio, possibilitando o alcance de um
nivel de qualidade satisfatorio. Para isso devem ser minunciosamente estudados e avaliados

conforme o publico-alvo a que se destinam seus produtos e/ou servigos.

2.2.2 Qualidade no atendimento

O atendimento ao cliente ¢ a oportunidade de interacdo entre a empresa e ele, o
momento responsavel por gerar uma experiéncia positiva ou negativa por parte do cliente.
Isso acontece tanto nas empresas que comercializam produtos quanto nas prestadoras de
servicos. No entanto para as ultimas, a importancia ¢ ainda maior, na medida em o servigo
estd intimamente ligado a forma como ¢ oferecido aos consumidores.

Assim, de acordo com a acepcao de Dantas (2004) os esfor¢os da empresa podem
ser em vao, caso ndo garanta aos consumidores um atendimento que seja percebido como
excelente e atenda as suas expectativas de qualidade.

E importante salientar, ainda, que a garantia de um atendimento de qualidade esta
ligado a diversos fatores, entre eles, a necessidade de cada cliente, na medida em que esta
representa fator primordial para a satisfacdo e gera¢do de vantagens competitivas. Conforme
Bretzke (2000), outro fator de eficiéncia ¢é a rapidez no processo de atendimento que garante a

empresa maior confiabilidade por parte dos clientes.
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Dantas (2004) apresenta algumas atividades basicas que podem ser determinantes
para um atendimento de qualidade que sdo: rapidez na execucdo das tarefas; informacdes
claras e precisas sobre o servigo prestado; flexibilidade na negociagao; redugdo de burocracia;
cumprimento de prazos; reconhecimento de erros ocorridos, seguido prontamente de uma
solucdo que vise o ressarcimento do transtorno causado; controle da demanda, evitando a
criacdo de filas; cortesia; cumprimento do que foi prometido; compreensao das necessidades
especificas de cada cliente; conhecimento do perfil de seus clientes.

Diante dessa afirmacao, € notorio que essa acao exige grande esfor¢o por parte da
empresa, na medida em que a envolve globalmente, desde a execugao de tarefas simples e de
facil execucao até as mais complexas. Percebe-se, portanto, que o conjunto dessas atividades
garante o alcance dos objetivos empresariais que estdo intimamente ligados aos anseios dos
consumidores.

Para que tais objetivos sejam alcangados simultaneamente, ¢ necessario que exista
uma relacao positiva entre empresa e cliente. E na area de servigos isso se torna ainda mais
importante. Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2004, p. 50), estas “tém a oportunidade de
construir relagdes de longo prazo porque os clientes conduzem as suas transagdes diretamente
com o fornecedor do servico, a maioria das vezes pessoalmente”.

E para que esse procedimento seja eficiente, ¢ imprescindivel o conhecimento do
publico alvo ao qual se destinam os produtos ou servigos. Acerca disso, afirmam Samara e

Morsch (2005, p. 2) que:

compreender o consumidor ¢ uma fungdo essencial do marketing para que ele possa
cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento, na produg@o e na colocagao
no mercado de bens ¢ servicos apropriados e capazes de satisfazer as necessidades e
os desejos dos consumidores, contribuindo, assim, efetivamente para o sucesso do
negoécio.

Percebe-se, portanto que o desenvolvimento de estratégias que tornem a prestagao
de servicos mais eficiente estd voltado essencialmente ao conhecimento dos clientes a quem
se destinam os produtos e/ou servigos, garantindo a satisfagdo de suas necessidades com a
qualidade esperada.

Para Kotler e Armstrong (2003), afirmam que os individuos buscam satisfazer as
suas necessidades com a aquisi¢ao de produtos ou servigos de qualidade. Assim, a prestagao
de bons servicos ¢ a esséncia de qualquer negocio voltado aos consumidores. Nao obstante, na
area de servigos bancarios, ¢ necessario que se sejam desenvolvidos padrdes de qualidade que

garantam maior confiabilidade por parte dos consumidores.
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Dias e Dias (2000) definem, portanto, como um bom atendimento, aquele que
oferta ao cliente um servico voltado para as suas reais necessidades, proporcionando
momentos agradaveis, onde os colaboradores sdo bem preparados, a organizacdo apresenta
um sistema planejado e eficiente de atendimento, enfatizando a pratica de oferecer sempre

algo a mais que o cliente espera.
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3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

3.1 DADOS GERAIS

A empresa em estudo trata-se de uma agéncia do Bradesco, localizada na cidade
de Patos-PB, que tem como principal atividade a negociacdo de produtos e servigos
financeiros, a exemplo de cartdes de crédito, financiamentos, créditos, capitalizagdo,
intermediagdo financeira, entre outros. O quadro de funcionarios é composto por vinte e trés
efetivos e trés terceirizados, formando uma equipe dindmica que procura oferecer produtos e

servicos de qualidade a toda a populacao da cidade.

3.2 HISTORICO

O Bradesco foi fundado em Marilia em 10 de marco de 1943 por Amador Aguiar,
com uma visdo inovadora: ser um banco democratico, presente em todo o pais, a servico de
seu desenvolvimento econdmico e social. Seu nome originario era Casa Bancaria Almeida e,
em seguida, Banco Brasileiro de Descontos S.A., cuja sigla era BRADESCO, que passou a
ser a razao social.

Sua estratégia inicial consistia em atrair o pequeno comerciante, o funcionario
publico, pessoas de posses modestas, ao contrario dos bancos da época, que s6 tinham
atencoes para os grandes proprietarios de terras.

Em 1951, com apenas oito anos de atua¢do no mercado, assume a lideranca entre
os bancos privados do Brasil. Nessa mesma década, constroi sua sede em Osasco/SP e cria a
Fundagao Bradesco, voltada a educagao gratuita, com a missao de promover a inclusdo social
por meio da educagdo e atuar como multiplicadora das melhores praticas pedagodgico-
educacionais junto a populacao menos favorecida. De acordo com Amador Aguiar, todos, sem
excecdo deveriam ter acesso a educacdo gratuita de qualidade. No Parand, muitas agéncias
Bradesco chegaram antes da energia elétrica.

Foi uma das primeiras empresas do pais a usar computadores para administrar
seus negocios e um dos primeiros bancos da América do sul a automatizar suas operacdes.
Até o final da década de 1960, a grande maioria das agéncias estava interligada por Telex,
formando a maior rede privada da época.

Na década de 1980, inicia uma revolugdo tecnologica no mercado financeiro do

Brasil, com operagdes instantaneas, a primeira rede privada de comunicacao de dados via
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satélite, o primeiro home banking e o Al6 Bradesco — um servigo inédito de Atendimento ao
Consumidor. Além disso, cria o atendimento especializado para pessoa fisica e juridica.

A partir do ano 2000, segmenta o atendimento e consolida agdes socioambientais,
juntamente com a Fundagdo Bradesco, langando em 2006, o projeto Educat+Acao, visando
integrar a iniciativa privada e o setor publico em busca de uma educacao de qualidade.

Na década seguinte, firma parcerias com o Banco do Brasil e Caixa Econdmica
Federal para o lancamento da bandeira Elo, adota um dispositivo de biometria para abertura
de contas e, em 2011, inaugura mais de mil agéncias.

Atualmente, com mais de 44 mil pontos de atendimento, 55 milhdes de clientes,
sendo 24 milhdes de correntistas, o Bradesco ¢ apontado como a 6* marca mais valiosa de
banco do mundo em 2011, em levantamento feito pela consultoria Brand Finance em parceria
com a revista inglesa The Banker.

Em 2013, o banco completa 70 anos. Destacado pela inovacdo constante,
desenvolvimento tecnoldgico e preocupagdo socioambiental, presente com a maior rede de
atendimento do pais, apoiando nas decisdes financeiras e oferecendo produtos e servigos de
qualidade (Portal BRADESCO).

Diante do que foi exposto, observa-se o banco analisado utiliza estratégias
capazes de manté-lo na busca de uma melhoria continua frente aos seus clientes, uma vez que
desenvolve projetos sustentaveis, inova nas mais diversas areas, entre outros que propiciam a

sua diferenciacdo do demais concorrentes.

3.3 MISSAO E VISAO

e Missdo

“Fornecer solugdes, produtos e servi¢os financeiros e de seguros com agilidade e
competéncia por meio da inclusdo bancaria e da promog¢ao da mobilidade social, contribuindo
para o desenvolvimento sustentavel e a constru¢do de relacionamentos duradouros para a

criacdo de valor aos acionistas ¢ a toda a sociedade” (Portal BRADESCO).

e Visao
“Ser reconhecida como a melhor e mais eficiente institui¢do financeira do Pais e

pela atuacdo em favor da inclusdo bancaria e do desenvolvimento sustentavel” (Portal

BRADESCO).
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e Valores

- Cliente como razao de ser da Organizacao

- Transparéncia em todos os relacionamentos

- Respeito a concorréncia

- Crenca no valor e na capacidade de desenvolvimento das pessoas
- Respeito a dignidade e diversidade do ser humano

- Compromisso com a melhoria continua de qualidade (Portal BRADESCO).

3.4 ATUACAO DO BRADESCO EM PATOS/PB

Com o passar do tempo, visando acompanhar as mudancas ocorridas no pais, o
Bradesco comecou a expandir suas agéncias, instalando-se em diversas cidades,
demonstrando o crescimento rapido e alcance de uma lideranga consideravel entre os bancos
privados. Optando também por acompanhar os diversos avancos tecnoldgicos, investindo
nessa area para torna-se uma marca cada vez mais presente no mercado.

A década de 1980 foi marcada essencialmente pelos investimentos em recursos
tecnologicos, através da criacdo de canais de comunicagdo entre os clientes e melhorias da
qualidade no atendimento, criando atendimento especializado para pessoas fisicas e juridicas
além da criacdo de representagcdes internacionais. Foi exatamente nessa década que foi
implantada a agéncia da cidade de Patos/PB, disponibilizando de vérios funcionarios voltados
a qualidade no atendimento dos clientes.

Atualmente, a institui¢ao dispde de um quadro de 26 funcionarios, onde 3 destes
sdo terceirizados. O referido banco ja foi considerado como o lider no setor financeiro
privado, apresentando indice de eficiéncia consideravel em relacdo aos demais bancos de
varejo. Ocupa ainda situagdo de destaque no mercado por proporcionar comodidade aos
clientes através da utilizagao de recursos modernos.

Existe uma grande variedade de produtos e servicos oferecidos pela institui¢do,
tanto voltados as pessoas fisicas quanto as juridicas. Dentre eles os que ocupam lugar de
destaque na agéncia de Patos/PB sdo os consorcios, financiamentos, recuperacao de crédito,
empréstimos e capitalizacao.

Portanto, a referida agéncia que foi o campo desta pesquisa ¢ considerada muito
importante no mercado local, abrangendo o atendimento as diversas classes da sociedade local

e contribuindo para o crescimento da economia local.
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4 METODOLOGIA

4.1 TIPO DE PESQUISA

Diante dos objetivos propostos, ¢ imprescindivel a utilizacdo de ferramentas que
viabilizem o seu alcance. Para isso fez-se necessario, inicialmente, desenvolver uma pesquisa
de cunho bibliografico, que de acordo com Medeiros (2008), ¢ constituida por um tipo de
procedimento formal, visando a aquisi¢do de conhecimento acerca da realidade a ser
estudada.

Para Prestes (2008, p. 26), para atingir o objetivo desse tipo de pesquisa, “deve-se
fazer um levantamento dos temas e tipos de abordagens ja trabalhados por outros estudiosos,
assimilando-se os conceitos e se explorando os aspectos ja publicados”. E, portanto, um
conhecimento inicial acerca do tema trabalhado, visando entender as ideias dos diversos
tedricos, desenvolvendo o conhecimento necessario para a realizagao do trabalho.

Na acepcdo de Diehl e Tatim (2004, p. 53) que esse tipo de pesquisa “tem como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou construir hipoteses”. Prestes (2008, p. 26) acrescenta que esta “acontece na fase
inicial, antes do planejamento formal do trabalho, visando obter informagdes que facilitem o
seu desenvolvimento através da utilizagdo de meios que a tornem objetiva, possibilitando a
defini¢ao do problema”.

Ressalta-se que o tipo de pesquisa nao deve intervir no objeto de estudo, mas
procurar revela-lo da maneira mais compreensivel possivel. Por isso que se utilizou também a
pesquisa descritiva, que, conforme Cervo, Bervian e Silva (2007) tem como finalidade
observar, registrar, analisar e correlacionar fatos sem manipular os mesmos, além estabelecer
sua relagdo com os outros, sua natureza e caracteristicas, procurando conhecer situagdes e
relagdes diferentes, avaliando os principais aspectos do comportamento humano dentro ou
fora de grupos que se inter-relacionam.

Apresenta caracteristicas relacionadas ao que se denomina estudo de caso que
apresenta uma forte tendéncia a pesquisa do tipo descritiva. Cervo, Bervian e Silva (2007, p.
62), afirmam que este “¢ a pesquisa sobre determinado individuo, familia, grupo ou
comunidade que seja representativo de seu universo, para examinar aspectos variados”. Tem
por objetivo, conforme Netto (2006), descrever ou analisar determinado sistema, tornando-se
uma importante ferramenta para se entender como e porque as coisas funcionam,

caracterizando-se detalhamento do campo de pesquisa.
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Gil (2010, p. 37) acrescenta que “consiste em desenvolver um estudo amplo
acerca de um ou poucos objetos, de maneira que permita o seu conhecimento, no qual os
dados serdo apresentados em forma de hipoteses, ndo de conclusdes”. Pretende-se, com isso
apresentar caracteristicas do objeto em estudo, avaliando a prestagdo de servigcos da
organizac¢do investigada.

Levando em consideracdao a forma de abordagem, o trabalho envolve tanto a
qualitativa quanto a quantitativa, que de acordo com Goldenberg (2007), a interacdo entre as
duas permitem que o pesquisador cruze as informagdes e construa suas conclusdes. A
primeira refere-se a ideia de que tudo pode ser quantificavel, o significa que ¢ possivel
transformar em dados, as opinides e informagdes, utilizando-se métodos estatisticos para uma
analise mais precisa.

Discorrem Minayo e Sanches (1993) que esse método ¢ mais adequado quando se
pretende averiguar opinides e atitudes expressas dos abordados, ja que utiliza métodos
padronizados e ja se sabe o que precisa ser interrogado para alcangar os objetivos do trabalho.

No que se refere a abordagem qualitativa, discorre Roesch (2006, p.154) que “¢é
apropriada para a avaliacdo formativa, quando se trata de melhorar a efetividade de um
programa ou plano, ou mesmo quando ¢ o caso da proposicao de planos, ou seja, quando se
trata de selecionar as metas de um programa e construir uma intervengao”.

Nesse sentido, sera investigado o nivel de qualidade percebido pelos clientes que
utilizam os servicos da agéncia do Bradesco na cidade de Patos, de modo que se possa
quantificar através de respostas padronizadas entre os niveis “muito bom” e “muito ruim”,
possibilitando ao entrevistado cinco alternativas, podendo ser escolhida uma que se traduza a
sua avaliacao.

Foram utilizados, portanto, os diversos métodos citados acima, de modo que se
pudesse entender o maximo dessa percep¢ao de qualidade, tracando-se um caminho desde o
conhecimento dos conceitos abordados na pesquisa até o final do processo que consiste na

aplicacdo de um questiondrio com alguns dos clientes da agéncia.

4.2 POPULACAO E AMOSTRA

Entende-se por populagdo ou universo, na acepc¢ao de Vergara (2007), o conjunto
de elementos que possuem determinadas caracteristicas comuns, que serdo objeto de estudo,
enquanto amostra ¢ uma parte dessa populagdo, escolhida de acordo com algum critério

representativo e € utilizada quando nao se consegue alcangar o todo.
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Para este estudo considera-se populacao todos os clientes que utilizam algum tipo
de servico prestado pelo Bradesco que seja de forma frequente ou esporadicamente. Dentre
esses, foi selecionada uma amostra de 60 clientes, através da técnica de amostragem
probabilistica aleatéria simples que, segundo Vergara (2007), é aquela onde qualquer
integrante da populagdo tem a mesma chance de ser escolhido de acordo com critérios ja
definidos que permitam a avaliacdo das estimativas. Levou-se em consideracdo também a

acessibilidade dos clientes.

4.3 METODOS DE COLETA E ANALISE DOS DADOS

Os métodos ou técnicas de pesquisa devem estar relacionados aos objetivos
tracados, de modo que seja possivel alcanc¢a-los. Para obtencdo de resultados satisfatorios, foi
aplicado um questionario, que segundo Vergara, (2007, p. 55), “caracteriza-se por uma série
de questdes apresentadas ao respondente, por escrito”. O mesmo foi estruturado em trés
partes, onde a primeira ¢ composta por quatro questdes que objetivam tragar o perfil
socioeconomico dos entrevistados, a segunda, composta por 6 questdes, avalia o atendimento
e a terceira, com 3 questoes, avalia o nivel de satisfacdo em relagdo aos servigos especificos
prestados na agéncia.

Foi aplicado com essa amostra de 60 clientes, integrantes da populagdo estudada,
entre os dias 29 de julho a 9 de agosto do corrente ano. A elaboracao teve como base a revisao
bibliografica realizada na fase inicial do trabalho, além da observagao de outros questionarios
relacionados ao tema.

Utilizou-se esse método por julgar o mais adequado para colher as informagdes
necessarias ao alcance dos objetivos. Além disso, ¢ mais vidvel para os respondentes que
frequentam o banco, na maioria das vezes, em um curto espaco de tempo, entre as suas
obrigagdes didrias, ndo dispondo de muito tempo para responder as indagag¢des. Além disso,
Cervo, Bervian e Silva (2007) afirmam que esse método permite avaliar com mais precisdo o
que se deseja, sendo uma das formas mais usada para a coleta de dados.

Para analisar o que foi coletado, utilizou-se a estatistica descritiva onde se tabulou
os dados através da distribuicdo através de frequéncias simples, com o objetivo de encontrar
percentuais que pudessem ser entendidos de acordo com o que foi abordado na
fundamentagao tedrica deste trabalho. Essa fase, na acep¢ao de Netto (2006) compreende o

nicleo da pesquisa, devendo passar por um processo analitico e criterioso e deve ser
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suficiente para apresentar a significancia dos dados e, por isso, devem ser utilizados os

métodos adequados.

5 ANALISE DOS RESULTADOS

Feita a coleta dos dados, através da aplicagdo do questionario, foram tabulados os
dados e elaborada a analise dos mesmos, com base no que foi abordado na fundamentacao
teorica deste trabalho. Procurou-se correlacionar as ideias dos diversos autores ao que se
obteve na pesquisa. Com isso foi possivel elaborar a consideragdes do autor acerca do que foi
pesquisado e dos questionamentos levantados.

A andlise esta disposta na mesma sequéncia do questionario aplicado, o qual foi
divido em trés partes que objetivam identificar o perfil socioeconémico dos entrevistados,
avaliar o atendimento quanto a alguns fatores importantes como a cortesia no trato pessoal, a
receptividade, agilidade e simplicidade no atendimento, a clareza nas informagdes prestadas, a

capacitacao dos funciondrios e a satisfacao das necessidades dos clientes.

5.1 PERFIL SOCIO-ECONOMICO

As questdes relacionadas ao perfil socioecondmico tem por objetivo identificar
algumas caracteristicas basicas dos entrevistados acerca do sexo, nivel de escolaridade, faixa

etaria e renda mensal. O quadro 1 mostra a divisao da amostra quanto ao sexo:

Quadro 1 — Distribuicdo da amostra quanto ao sexo.

Masculino 36 60%
Feminino 24 40%
Total 60 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

De acordo com o quadro, 60% dos entrevistados sao do sexo masculino e 40% do
sexo feminino. Considerando essa diferenga pode-se analisar que na semana de abordagem,
mais homens frequentaram a agéncia bancdria. Isso, no entanto, pode ndo ser fator comum e
ndo implica em dizer que, necessariamente possui mais clientes do sexo masculino do que do
sexo feminino. E importante levar em consideragdo que a pesquisa teve uma semana base para
a realizagdo e foram escolhidos clientes de forma aleatoria que estivem dispostos a responder

ao questionario.
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Nesse sentido ndo se deve analisar esse aspecto dentre os mais importantes no
direcionamento de estratégias que possibilitem a percep¢do de qualidade. O mesmo serviu
para identificar as caracteristicas da amostra em estudo.

Quanto ao nivel de escolaridade, foram obtidos os seguintes resultados:

Quadro 2 — Distribuicdo da amostra quanto ao Nivel de Escolaridade

Fundamental Completo 11 18%
Fundamental Incompleto 9 15%
Ensino Médio Completo 20 33%

Ensino Médio Incompleto 4 7%
Superior Completo 10 17%
Superior Incompleto 6 10%
Total 60 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

De acordo com o resultado, observa-se que a maioria (33%) tem apenas o ensino
médio, seguidos de 18% com ensino fundamental completo e 17%, superior completo. Com
isso, pode-se considerar os clientes mais esclarecidos e conhecedores dos seus direitos e
deveres, fato que os torna mais exigentes, esperando um servigo de qualidade que satisfaca
suas necessidades de forma eficiente.

Além disso, leva-se a crer que estes clientes sdo capazes de entender claramente
as politicas de qualidade da organiza¢do e definir a sua percep¢do quanto as estratégias
desenvolvidas visando a melhoria continua, sendo capazes de julgar a qualidade dos servigos
prestados.

Outro fator importante que deve ser analisado ¢ a faixa etaria dos clientes que
possibilita um maior conhecimento desses e, consequentemente, a adogdo de estratégias
eficientes voltadas a cada publico, segmentando o mercado de acordo com as caracteristicas

pesquisadas. O quadro 3 demonstra os resultados dessa investigacdo quanto a faixa etaria:

Quadro 3- Distribuicao da amostra ﬁuanto a Faixa Etaria

Até 20 anos 4 7%
21 a 30 anos 14 23%
31 a 40 anos 16 27%
41 a 50 anos 8 13%
51 a 60 anos 14 23%
Acima de 60 anos 4 7%
Total 60 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2013)
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De acordo com o quadro 3, a faixa etdria dos entrevistados ¢ variada,
prevalecendo uma maioria de 27% entre 31 a 40 anos. Observa-se com isso que a organizagao
deve ser flexivel quanto as estratégias que envolvem o estudo da faixa etaria dos clientes,
direcionando-as de forma eficiente e que ndo deixe de atingir nenhuma delas. Esse fato ¢é
esperado em bancos, na medida em que ¢ praticamente necessdria a utilizacdo de algum
servico bancario no atual contexto que se vive.

Visando detalhar ainda mais a amostra estudada, questionou-se sobre a renda
mensal dos entrevistados. Com isso, procurou-se avaliar a relagdo que todas essas variaveis
tem com a percep¢ao de qualidade na prestacao dos servigos da referida agéncia bancaria. A

quadro 4 apresenta a variacao de renda mensal dos entrevistados:

Quadro 4 — Distribuicio da amostra quanto a renda

Até 1 salario 10 ' 17%
De 1 a 2 salarios 20 33%
De 3 a 5 salarios 18 30%
De 6 a 8 salarios 8 13%

Acima de 8 salarios 4 7%
Total 60 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Analisando os dados acima, pode-se concluir que a maioria dos entrevistados tem
renda mensal até 5 salarios minimos, somando um percentual de 80%. Desses, a maior parte
recebem de 1 a 2 salarios. Esses dados s6 refor¢am o que fora abordado anteriormente quanto
a diversidade do publico-alvo de uma instituicdo bancaria, necessitando um conhecimento
amplo das caracteristicas individuais dos clientes.

E importante ressaltar que essa questdo é importante para o presente trabalho, na
medida em que o pesquisador, apesar de ter acesso ao dossié dos clientes que contém todos os
seus dados registrados e atualizados periodicamente, ndo pode relatd-los na pesquisa,
prevalecendo a resposta dos entrevistados. Esses dados para o banco representam uma
importante fonte para a aplicagdo de uma segmentacdo de mercado eficiente, onde os
produtos e servicos oferecidos podem ser destinados aos clientes com determinadas

caracteristicas, visando alcancar a necessidade de cada um e satisfazé-la com eficiéncia.
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5.2 AVALIACAO DO ATENDIMENTO

Feita essa analise basica do perfil dos entrevistados, buscou-se na segunda parte,
quantificar através da estatistica descritiva, o atendimento realizado na agéncia. Na primeira
questdo foi interrogado quanto a cortesia no trato pessoal, ou seja, a forma como os
funcionarios se dirigem aos clientes que procuram um servigo na referida instituicdo, se
prevalece a educagdo, cordialidade, paciéncia, entre outros fatores contribuem para um
atendimento cordial.

O grafico 1 apresenta o julgamento dos entrevistados quanto a essa variavel tao

importante para garantir um atendimento eficiente:

Grifico 1 — Atendimento quanto a cortesia no trato pessoal

3% 0%

® Muito Bom
= Bom
® Regular

® Ruim

® Muito Ruim

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

De acordo com o grafico 1, observa-se que 60% dos entrevistados julgam o
atendimento quanto a cortesia “bom” e 20%, muito bom somando um percentual de 80%
julgando um atendimento corté€s, onde os clientes sao atendidos de forma agradavel,
permitindo o inicio da percepcao de qualidade.

Diante desse resultado pode-se julgar que a institui¢do esta alcancando, de acordo
com os entrevistados, dois fatores importantes que podem determinar o nivel de qualidade
segundo Parassuraman, Zeithaml e Berry (1985) apud Kotler (2008), que sao a confiabilidade
e empatia. Se o cliente ¢ bem atendido, passa a confiar mais na organizagdo e, com isso pode
conhecer um pouco mais sobre a disponibilidade de produtos e servigcos, chegando a manter
fidelizagdo a mesma.

A questdo seguinte, também relacionada a qualidade no atendimento e empatia,

interrogou quanto a receptividade. Como os clientes julgam esse fator ao adentrar a agéncia
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para resolver algum problema. Optou-se por demonstrar apenas em nimeros esse resultado
por estar intimamente ligado a questdo anterior. Conforme os clientes abordados, esse fator ¢
considerado “bom” por 63% destes, 17% considera muito bom e 20% julga entre os conceitos
regular e muito ruim. Tal situagdo demonstra a preocupagdo com a abordagem ao cliente que
¢ primordial na comercializagdo de qualquer servigo que tem sua esséncia intangivel e a
percepcao de qualidade resulta da interacdo eficiente entre empresa e cliente.

E o que Dantas (2004) demonstra claramente ao afirmar que os esforgos da
empresa sao em vao se esta ndo proporcionar aos consumidores um atendimento que seja
percebido como excelente a atenda as suas expectativas de qualidade.

O questionamento seguinte esteve pautado na agilidade e eficiéncia no
atendimento, buscando investigar de o atendimento ¢ habil e eficiente ao ponto de garantir o
bom entendimento entre a organizagdo e o consumidor. Pode-se ainda analisar esse quesito
considerando a rapidez e a disponibilidade em atender a necessidade da melhor forma
possivel. O grafico 2 apresenta as respostas a indagacao da qualidade do atendimento quanto a

agilidade e eficiéncia dos funcionarios.

Grafico 2 — Atendimento quanto a agilidade e eficiéncia

® Muito Bom
® Bom

m Regular

® Ruim

® Muito Ruim

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Conforme o grafico, observa-se que a maioria (60%) julga esses ponto como
“bom” e 10% “muito bom”, ou seja, os conceitos positivos resultam em uma maioria de 70%
em relagdo ao que se considera negativo. Nota-se, através dessas respostas que sdo
identificados niveis de satisfacao que contribuem para a percepcao de qualidade nos servigos,
conforme abordados por Bretzke (2000) e Dantas (2004) quando demonstram a necessidade

de um atendimento rapido e eficiente para poder classifica-lo como de qualidade.
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Além disso, de acordo com a amostra pesquisada, infere-se que a empresa alcanga
mais um indicador de qualidade, que segundo Zeithaml e Berry (1985) apud Kotler (2008) ¢
chamado de responsividade que consiste na disponibilidade em ajudar os clientes a resolver os
seus problemas, garantindo um servigo com rapidez e eficiéncia.

As duas questdes seguintes objetivavam a avaliagdo quanto a capacitagdo dos
funcionarios e a clareza nas informagdes prestadas. Ambas estdo relacionadas ao nivel de
conhecimento dos funcionarios que ¢ percebido pelo cliente. Tais questdes estdo

demonstradas na quadro a seguir:

Quadro 5 — Atendimento quanto a capacitacio dos funcionarios e a clareza nas informacées

Muito Bom 17% 10%
Bom 60% 83%
Regular 20% 3%
Ruim 3% 3%
Muito Ruim 0% 0%
Total 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Estabelecendo uma comparagdo entre os resultados encontrados, pode-se analisar
que existe certo equilibrio entre ambas, pois dos 17% que julgaram os funcionarios muito
capazes, 10% afirmaram que estes sdo muito bons ao prestar informagdes, ou seja, sdo claros
ao informar alguma coisa relacionada ao banco. 60% considerou em um nivel ‘bom”, a
capacitagdo dos funcionarios e 83% também atribuiu o conceito “bom” a clareza nas
informagdes. Isso quer dizer que, segundo os entrevistados, o nivel de capacitagdo influencia
diretamente na forma como sdo prestadas determinadas informacdes.

No entanto, esse fato ndo ¢ constante, pois enquanto 20% estd em um nivel
“regular” de capacitagdo, ainda conseguem prestar algumas informagdes claramente, pois
apenas 3% nao conseguem ser tao claros e a outros 3% foi atribuido o conceito ruim.

De acordo com os dados acima mencionados, pode-se perceber que a busca
constante pela melhoria na qualidade das informacgdes obriga o funcionario a se especializar,
na maioria das vezes, naquela determinada area em surgem as maiores duvidas, por isso pode
ser considerado tdo bom por uns e regular por outros. Além disso, esse questionamento varia
muito de acordo com a subjetividade de cada entrevistado, pois o nivel de compreensdo das

pessoas diferencia de acordo com a sua capacidade intelectual.
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Mesmo considerando as divergéncias, observa-se que permanece O conceito
satisfatorio em relacdo ao atendimento na agéncia estudada. Sdo aceitaveis os conceitos de
regular e ruim por se tratar de uma avaliagdo que além de ser subjetiva, envolve o setor de
servigos onde, segundo Kotler e Keller (2006) e Las Casas (2008) existe certa dificuldade de
padronizacao devido a sua variabilidade e esse fator aliado a percep¢ao de cada consumidor ¢é
responsavel por atingir diferentes niveis de satisfagao.

Contudo, ¢ necessario que a organizagdo mantenha um controle eficiente quanto
as informacgdes prestadas. Mesmo existindo um percentual pequeno que considera a
inexisténcia de clareza no que se busca entender, pode acarretar o impedimento na
comercializacao de certos servigos, acarretando prejuizos para a organizagao.

Por ultimo, foi avaliada a satisfacdo das necessidades dos clientes, obtendo-se as

seguintes respostas que se encontram dispostas no grafico 3:

Grafico 3 — Atendimento quanto a satisfacio das necessidades
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Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Conforme o grafico observa-se que, assim como nas questdes anteriores, 0s
conceitos positivos sobressaem aos negativos. Nesse caso, 53% julgam o atendimento “bom”,
quanto a satisfacdo de suas necessidades e 30%, muito bom, resultando um percentual 83%
em relacdo as outras respostas.

Esse resultado era esperado, na medida em que todos os questionamentos
levantados anteriormente obtiveram resultados positivos. No entanto, ndo se deve generalizar
os resultados obtidos através dessas respostas, levando em consideracdo que a referida

pesquisa foi aplicada em uma amostra aleatoria simples, composta pelos clientes que
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frequentaram a agéncia na semana tomada como referéncia. Assim, ¢ necessario tomar
cuidado para avaliar de forma individual, a realidade nesse periodo.

Entretanto, considerando o objetivo da pesquisa, pode-se dizer que a organizagao,
encontra-se, em um nivel de qualidade considerado “bom”. E que o atendimento ¢ eficiente se
comparado ao que Dias e Dias (2000) definem como aquele que oferta um servigo voltado as
necessidades dos clientes, onde os funcionarios estdo sempre preparados para atender tais

necessidades com a qualidade esperada.
5.3 NiVEL DE SATISFACAO EM RELACAO AOS SERVICOS ESPECIFICOS

A terceira parte do questiondrio investigou quanto a alguns pontos responsaveis
por garantir a satisfacdo dos clientes em relagdo aos servigos prestados. Isso porque a
satisfacao do cliente resulta do oferecimento de servigos de qualidade. Na primeira questao,
foi analisado o nivel de satisfacdo quanto aos servicos de autoatendimento, desde a agéncia,

até outros via internet, telefone. Os resultados encontram-se dispostos no gréafico a seguir:

Grafico 4 — Satisfacao com os servicos de autoatendimento
3% 3% 0%
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m Satisfeito
Regular

m Insatisfeito
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Fonte: Dados da pesquisa (2013)

De acordo com os resultados observa-se que o sistema de autoatendimento,
envolvendo a disponibilidade de servigos onde os proprios clientes podem realizar suas
transacdes sem intermediagdo de nenhum funcionario também ¢ avaliado de forma positiva,
onde 77% considera-se satisfeito com esse servigo e outros 17%, muito satisfeito, resultando
em uma maioria positiva de 94%.

A importancia desse questionamento ¢ demonstrar que a qualidade em servigos

bancarios, apesar de estar pautada na interacdo entre funcionarios e clientes, também se
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relaciona com outros mecanismos utilizados para facilitar a comercializa¢ao dos servigos. Ou
seja, o atendimento deve ser organizado, onde a infraestrutura e os procedimentos devem ser
capazes de oferecer ao cliente a sensacdo de confianca e seriedade, gerando a percepcao de
qualidade do servigo (DANTAS, 2004).

O proximo questionamento voltou-se para o tempo de atendimento, visando
investigar se os clientes estdo satisfeitos com a espera na realizacdo das transagdes. Essa
questdo foi avaliada positivamente, mas também apresentou indices consideraveis de

insatisfacdo, conforme demonstra o grafico 5:

Grafico 5— Satisfacdo com tempo de atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Analisando os dados acima, pode-se concluir que, mesmo apresentando varios
conceitos positivos dentro da pesquisa, a empresa estudada ainda precisa adotar estratégias
que possam reduzir esse ponto negativo no atendimento, ja que os demais foram tdo bem
avaliados pelos clientes. No entanto, esse fato ndo implica em dizer que outras areas nao
precisam ser melhoradas, mas deve-se adotar escalas onde possam ser resolvidos primeiro os
problemas encontrados, em seguida melhorar ainda mais o que foi considerado bom.

Esse controle continuo deve existir porque, como afirmam Kotler e Armstrong
(2003), os clientes buscam a satisfacdo de suas necessidades com a aquisi¢ao de produtos e
servicos de qualidade e essa so serd perceptivel quando se desenvolvem um conjunto de acdes
integradas. Confirmando essa ideia, Monaco e Melo (2007) definem que a qualidade pode ser
entendida como um conjunto de atividades que uma organizagdo executa, adequando-as aos
objetivos, independente da parte que sejam executadas, desde que alcance os resultados
esperados.

A ultima questdo avaliou o atendimento como um todo, interrogando qual o nivel

de satisfacdo dos entrevistados quanto ao atendimento em geral. Através do que foi
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identificado, foi possivel fazer uma andlise mais ampla com relagdo a todas os

questionamentos levantados anteriormente, conforme demostra a seguinte grafico:

Grafico 6— Satisfacdo quanto ao atendimento em geral
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Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Conforme o grafico ¢ possivel identificar que existiu coeréncia quanto as
respostas dadas, pois ao longo da pesquisa foi possivel observar que, de forma geral, a
avaliacdo foi considerada boa. A isso se deve o resultado de 55% dos entrevistados satisfeitos
com os servigos prestados na agéncia pesquisada.

Levando em consideragdo a amostra pesquisada, pode-se observar que a
organizagdo encontra-se em um nivel satisfatorio de qualidade, pois a pesquisa apresentou,
em sua maioria, resultados positivos, estando em consonancia com Dantas (2004) que
determina algumas atividades basicas identificadas na pesquisa que sdo importantes para a
qualidade no atendimento como rapidez na execucdo das tarefas, informagdes claras e
precisas, cortesia e compreensdo das necessidades dos clientes, entre outros.

No entanto, ¢ necessario considerar que ainda existem alguns pontos negativos
que devem ser corrigidos para garantir o nivel de qualidade esperado. E ainda, que essa
avaliacdo deve considerar todos os aspectos envolvidos na cadeia produtiva da organizagao,
pois conforme Oliveira et a/ (2004), a qualidade no setor de servicos deve ser superior a
perspectiva tanto dos clientes externos quanto dos internos, ndo devendo se limitar apenas aos
externos, pois cada um contribui para o alcance do objetivo comum que ¢ a qualidade. E a
presente pesquisa limitou-se apenas a avaliar apenas os clientes externos, facilitando a

elaboracao deste trabalho.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando o questionamento inicial deste trabalho que esteve pautado em
identificar a percep¢ao de qualidade no atendimento da agéncia do Bradesco S.A. da cidade
de Patos/PB, foi possivel identificar diversos pontos positivos que identificam um nivel de
qualidade satisfatorio. No entanto, ainda existem pontos negativos que devem ser melhorados
contribuindo para a satisfagdo dos clientes.

Para alcancar os objetivos tracados foi realizada uma pesquisa, através de um
questionario aplicado com uma amostra representativa de clientes em uma semana tomada
como referéncia para a pesquisa. Convencionou-se definir essa semana levando em
consideracdo a dificuldade em atingir uma amostra geral que fosse representativa da
populacao em estudo.

Observou-se com isso que os entrevistados avaliaram os servicos e o atendimento
em geral de forma positiva, pois em grande parte dos questionamentos levantados
responderam entre os conceitos “muito bom” e “bom”, com algumas incidéncias de “regular”
e poucas “ruim” ou “muito ruim”. Nota-se com iSso que 0 organizacao esta em busca de uma
melhoria continua, capaz de proporcionar aos seus clientes uma percepgao de qualidade em
relacdo aos servigos prestados.

Partindo do pressuposto de que a maioria dos clientes encontra-se satisfeita, pode-
se analisar duas vertentes da pesquisa: a primeira considerando a semana de aplicagao do
questionario que nao esteve inserida no periodo de maior pico no atendimento bancario,
compreendendo o periodo entre a tltima semana de cada més e a primeira do més seguinte,
onde o fluxo de clientes ¢ bem maior e o publico-alvo bem diversificado. Fato que pode ter
influenciado positivamente para os resultados encontrados.

Outra vertente a ser analisada ¢ o fato dos clientes entrevistados apresentarem um
perfil socioecondmico equilibrado, apesar de um pouco diversificado, mas que aparentemente
entendem claramente os objetivos empresariais relacionados a satisfagdo de suas
necessidades. Considerando isso, ¢ possivel analisar tanto os pontos positivos quanto os
negativos.

Os pontos positivos relacionam-se com o atendimento em geral, desde a cortesia,
receptividade, agilidade, clareza nas informagdes, capacitacdo dos funciondrios e satisfagcdo
das necessidades dos clientes. Isso, no entanto, ndo significa que a organiza¢dao pode manter-
se estatica em relagdo a pesquisa. Ao contrario, deve investir ainda mais na melhoria continua

e na busca constante pela percepgao de qualidade dos clientes.



44

Além do que foi citado, ¢ possivel identificar que os pontos negativos encontrados
estdo relacionados essencialmente ao tempo de atendimento. Ou seja, mesmo sendo
satisfatorio em diversos pontos, ainda deixa a desejar no tempo de realiza¢do das transagoes.
Apesar de ser um problema enfrentado constantemente na area bancaria, os clientes ainda
esperam maior rapidez no atendimento de suas necessidades.

Destarte, pode-se afirmar que a pesquisa conseguiu alcancar os resultados
esperados, uma vez que possibilitou a avaliagdo da qualidade dos servigos prestados pela
instituicdo. No entanto, propde-se que sejam feitas pesquisas constantes, acerca dos diversos
aspectos que envolvem o processo de prestacdo de servigos, com o mesmo intuito de gerar
subsidios eficientes para os ajustes necessarios, de forma que contribuam para o
desenvolvimento de estratégias que gerem a percepcao de qualidade por parte dos clientes.

E nesse sentido que o presente trabalho pode servir como base para pesquisas
futuras bem mais amplas, além de uma possivel revisdo bibliografica para a academia e a
organizacao, objetivando a eficiéncia na execucao das operacdes relacionadas a prestagao de
servicos e, consequentemente a geracdo de vantagem competitiva para a organiza¢do no que
tange a melhoria continua e otimizacdo dos recursos que garantem a eficiéncia nas agdes
empresariais € a qualidade percebida pelos clientes.

Como em toda pesquisa ¢ necessario que sejam identificadas as limitagdes para a
sua realizagdo. Nesse caso, cita-se como principal, a dificuldade de abordagem dos clientes
que ja frequentam as instituicdes bancarias por um periodo de tempo limitado e com o
objetivo de solucionar os seus problemas, ndo atribuindo muita importancia a esse tipo de
pesquisa. Além disso, ainda existem aqueles que respondem sem observar claramente o que
esta sendo investigado, comprometendo o resultado final da pesquisa.

Porém, de modo geral, conclui-se que a pesquisa teve relevancia para todas as
partes envolvidas, levantando questdes que envolvem conceitos essencialmente subjetivos e
podem variar de acordo com diversos fatores envolvidos no processo de prestacdo de
servigos. E ainda, que este processo envolve a organiza¢cdo como um todo, onde todos os
esforcos devem estar voltados para o alcance dos objetivos tragados que envolvem tanto a
percepcao de qualidade dos clientes internos quanto dos internos, gerando um resultado

positivo sistematizado e eficiente.
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APENDICE
QUESTIONARIO

Prezado (a) Cliente,

Este questionario tem a finalidade de coletar dados para um Trabalho de Conclusdo de Curso, do curso de
ADMINISTRACAO da UEPB, com o objetivo de analisar sua atitude com relagio a qualidade dos servigos
prestados na Agéncia do Bradesco de Patos PB, visando obter respostas para mensurar esse nivel de qualidade.
Suas respostas serdo valiosas para a obtencdo destes dados. Esse questionario ¢ confidencial. Nao precisamos

que se identifique, mas precisamos de sua franqueza.

1 Perfil Socioecondmico

1 Sexo:
() Masculino ( ) Feminino

2 Nivel de escolaridade:
() Fundamental completo
(' ) Fundamental incompleto
() Ensino médio completo
() Ensino Médio incompleto
() Superior completo
() Superior incompleto

3 Faixa Etaria
( )até¢ 20 anos ( )41 a 50 anos
()21 a30anos ( )51 a60anos
()31 a40anos ( )acimade 60 anos

4 Renda mensal:

() até 1 salario

( )de 1 a 2 salarios minimos
() de 3 a 5 salarios minimos
() de 6 a 8 salarios minimos

( ) acima de 8 salarios minimos

II — Avaliacao do Atendimento
Como voceé julga o atendimento quanto:

5. A cortesia no trato pessoal
(Educagao/Cordialidade):

( ) Muito Bom ( ) Bom ( ) Regular

( )Ruim () Muito Ruim

6. A receptividade no atendimento:
( ) Muito Bom ( ) Bom ( ) Regular
( )Ruim () Muito Ruim

7. A agilidade e simplicidade no
atendimento:

( ) Muito Bom ( ) Bom ( ) Regular
( )Ruim () Muito Ruim

8. A clareza nas informagdes prestadas:
( ) Muito Bom ( ) Bom ( ) Regular
( )Ruim ( ) Muito Ruim

9. A capacitagio dos funcionarios
(Demonstram conhecimento sobre o0s
servicos oferecidos?)

() Muito Bom () Bom () Regular

() Ruim () Muito Ruim

10. Satisfacao de suas necessidades
( ) Muito Bom ( ) Bom ( ) Regular
( ) Ruim (' ) Muito Ruim

III- Nivel de satisfacdo em relagcao aos
servicos especificos
Quanto a (ao)(s):

11. Servicos de auto atendimento (entre
eles, oferecidos fone facil, etc.):

() Muito Satisfeito ( ) Satisfeito

( ) Regular ( )Insatisfeito

() Muito Insatisfeito

12. Tempo de atendimento (telefone/
pessoalmente/etc) — (tempo de espera):

() Muito Satisfeito ( ) Satisfeito

() Regular ( )Insatisfeito

() Muito Insatisfeito

13. Atendimento em geral
() Muito Satisfeito () Satisfeito
() Regular ( )Insatisfeito
() Muito Insatisfeito

Obrigado pela colaboracio!



