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RESUMO

A Qualidade possui grande importancia para as organizagbes que buscam obter
crescimento, pois esta orienta agir com exceléncia para atrair e manter os clientes, sempre
superando suas expectativas. Na prestacdo de servicos, as praticas de qualidade sao
voltadas para atender as necessidades do cliente de forma personalizada. O atendimento de
gualidade é questdo de sobrevivéncia, pois € através dele que podera dizer se a empresa
continuara ou ndo no mercado. Deste modo, este trabalho teve como objetivo primordial
investigar o nivel de satisfacdo dos clientes universitarios com relacdo a qualidade dos
servicos prestados pelo Banco Santander, Agéncia 4182, em Campina Grande - PB.
Caracteriza-se como estudo de caso, acompanhado de pesquisas exploratéria, descritiva,
bibliogréfica e qualitativa. O instrumento foi uma enquete, composto por uma pergunta,
simples e direta, aplicada a .42 clientes, o que corresponde a aproximadamente 5%, em um
univers. de 834 clientes. Nos resultados verificou-se que para melhorar a qualidade nos
servigos prestados, o Banco Santander Agéncia 4182 em Campina Grande - PB, devera
investir em suprimento de numerarios nos caixas eletrdnicos, agilidade no tempo de espera
nas filas de atendimento, contratacdo de mais funciondrios, treinamento para sanar a
divergéncia de informag6es e diminuicdo da burocracia nos procedimentos utilizados para a
formalizag&@o dos processos.

Palavras-chave: Qualidade. Servi¢os. Qualidade em Servi¢os

ABSTRACT

Quality has great importance for organizations looking to achieve growth, as this guides act
excellence to attract and retain customers, always exceeding their expectations. In service
delivery, quality practices are geared to meet the needs of personalized client. The quality of
care is a matter of survival, for it is through it that can tell whether or not the company will
continue in the market. Thus, this work had as its primary objective to investigate the level of
satisfaction of university customers regarding the quality of services provided by Bank
Santander Agency 4182 in Campina Grande - PB. It is characterized as a case study,
followed by exploratory, descriptive literature and qualitative research. The
instrument was a poll, consisting of a question, simply and directly applied to .42
customers, which corresponds to approximately 5%, in a univers.834 customers.
These results indicate that to improve the quality of services, Bank Santander Agency 4182
in Campina Grande - PB, should invest in supply of liquid funds at ATMs, efficient wait time
in the call queue, hiring more employees, training to remedy the divergence of information
and cutting red tape in the procedures used for the formalization of the process.

Keywords: Quality. Services. Quality Services
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1 INTRODUCAO

O tema qualidade tem sido um dos mais abordados no meio académico e nas
organizagfes. Na atualidade, esta area é de grande importancia devido as
mudancas ocorridas no mercado, que esta cada vez mais competitivo e exigindo
exceléncia e diferencial na entrega de seus servicos, que devem se adequar as
necessidades e desejos de seus clientes. A orientacdo para a qualidade direciona a
empresa para fazer sempre o melhor, adotando praticas que sejam eficientes,
sustentaveis, econdémicas e que atendam todo o tempo as expectativas dos
consumidores.

Os clientes sdo mais exigentes, mais informados e ndo perdoam facil. E
preciso entender os seus desejos e surpreendé-los, indo além da sua satisfacédo
maxima, oferecendo servicos de qualidade e exceléncia, fazendo com que estes se
fidelizem a empresa.

O atendimento € o momento da verdade, é nele que acontece a interacdo
entre o cliente e a empresa, estabelecendo uma relacdo de confianca, fidelidade,
respeito e que pode e deve ser lucrativa para ambos. Por isso a necessidade da
empresa se adequar ao seu publico alvo e dedicar atencdo maior a qualidade no
atendimento, pois existe um mercado de grande concorréncia, onde ha muitos
fornecedores de bens e servicos disputando um nicho em comum. Torna-se
necessario o desenvolvimento de estratégias que diferenciem a instituicdo das
demais. Sendo assim, a qualidade no atendimento pode ser uma ferramenta
estratégica.

Neste contexto, questiona-se: O que o Banco Santander Agéncia 4182 —
Campina Grande — PB poderd fazer para melhorar a qualidade dos servicos
prestados aos seus clientes universitarios?

O intuito de esclarecer este questionamento leva ao objetivo desta pesquisa
gue é identificar, na percepcéo dos clientes universitarios o que podera ser feito para
melhorar a qualidade dos servigos prestados pelo Banco Santander Agéncia 4182 —
Campina Grande — PB.

E através da satisfacdo de seus clientes que a empresa amplia sua fatia no
mercado e sua lucratividade. No ponto de vista académico, este trabalho trata-se de
um estudo que trara novas contribuicdes, bem como mais informacdo para futuras

pesquisas. Este estudo € de grande relevancia pelo fato de tornar explicita a



condicdo dos servigcos prestados de acordo com a percepcdo dos clientes
universitarios e dessa forma, fornecer informacdes estratégicas, pois apresenta as
deficiéncias existentes no processo de prestacdo de servicos, para que o Banco
possa adotar as medidas que julgar necessarias.

Deste modo, este artigo disp0e da seguinte estrutura: Resumo, Abstract,
Introducdo, Referencia Tedrico, Caracterizagdo da Empresa, Metodologia,

Apresentacdo dos Resultados, Consideracdes Finais e Referéncias.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITOS E DEFINICOES DE QUALIDADE

Definir o termo qualidade € uma tarefa complexa, pela diversidade de
interpretacdes, conceitos e ideias existentes acerca deste tema, mas é comum a
todos quando indagados sobre o que seja qualidade a mencédo dos mesmos termos,
como: é algo bem feito, organizado, bom, em conformidade, bem administrado, de
acordo com os padrfes. Qualidade é um termo dinamico, historicamente variavel e
em permanente construcao.

A qualidade é um aspecto que tem evoluido ao longo dos anos e se tornado
uma importante ferramenta para alavancar o crescimento das empresas. Para
Martins e Laugeni (2005), o termo qualidade possui um elevado grau de abrangéncia
e tem contribuido, de forma significativa para o sucesso das organizacoes,
funcionando como um diferencial competitivo.

Marshall et al. (2007, p. 19), afirmam que:

Qualidade € um conceito espontaneo e intrinseco a qualquer situagdo de
uso de algo tangivel, a relacionamentos envolvidos na prestacdo de um
servico ou a percepcfes associadas a produtos de natureza intelectual,
artistica, emocional e vivencial.

Entdo, é pertinente conceituar qualidade como um conjunto de caracteristicas
de desempenho de um produto ou servico que, em conformidade com as
especificacdes, atende e, por vezes, supera as expectativas e anseios do cliente.

De acordo com Campos (2004, p. 2), “qualidade é todo produto ou servigo
gue atende perfeitamente, de forma confiavel, de forma acessivel, de forma segura e

no tempo certo as necessidades do cliente”.



“A qualidade tem varios significados e todos os conceitos de qualidade falam
0 mesmo idioma por meio de varios dialetos, e por tras deles esta a figura do cliente”
(CHIAVENATO (2012, p. 412).

De acordo com Oliveira (2011, p. 9), “O conceito de qualidade depende do
contexto em que é aplicado, podendo-se considerar diversas percepgdes em relacao
a qualidade, em face da subjetividade e complexidade de seu significado”. Segundo
Maximiano (2006, p. 115), ha muitas definicdes para a ideia da qualidade, conforme

apresentadas no Quadro 1, a sequir:

Quadro 1 - Defini¢cdes da ideia da qualidade.

e O melhor que se pode fazer. O padrdo mais elevado de desempenho em

Exceléncia ~
gualguer campo de atuacao.

¢ Qualidade como luxo. Maior nimero de atributos (...). Valor é relativo e
Valor depende da percepc¢do do cliente, seu poder aquisitivo e sua disposi¢éo
para gastar.

¢ Qualidade planejada. Projeto do produto ou servi¢co. Definicdo de como o

SSpeeiipes produto ou servigo deve ser.
Conformidade ¢ Grau de identidade entre o produto ou servigo e suas especificacdes.
Regularidade ¢ Uniformidade. Produtos ou servigos idénticos.

Adequacédo ao uso | e Qualidade de projeto e auséncia de deficiéncias.

Fonte: Maximiano (2006, p. 115).

Entdo, percebe-se que existem varios conceitos de qualidade, cada qual com
sua particularidade dependendo da situacéo e visdo de cada individuo. Portanto, fica
claro que a qualidade é percebida por cada individuo de forma diferente, uma vez
gue as expectativas de cada um sejam satisfeitas ou ndo de formas distintas.

Se ndo ha uma definicdo Unica de qualidade, é valido ressaltar que existe, no
minimo, um consenso na literatura que relaciona a qualidade como inseparavel a
satisfacdo e adequacao das necessidades dos clientes. Captar as expectativas dos
clientes e satisfazé-los, € praticamente obrigatério para as empresas que buscam
prestar servigos de qualidade e obter lucros na atualidade.

Moller (2002) afirma que a qualidade pode ser classificada por meio de cinco
dimensoes:

« Qualidade pessoal — considera as pessoas como sendo a base de todas

as outras qualidades. Conforme Mdller (2002, p. 17-18).



O melhor lugar para iniciar o desenvolvimento da qualidade em uma
empresa ou organizagao, € com o desempenho do individuo e suas atitudes
com relacdo a qualidade. [...]. A qualidade pessoal pode ser definida como a
satisfacdo das exigéncias e expectativas técnicas e humanas da propria
pessoa e das outras.
Qualidade departamental — € a base do programa de organizacdo de uma
empresa para o desenvolvimento da qualidade. “A qualidade pode ser
definida como o quanto um departamento como um todo, satisfaz as
exigéncias e expectativas técnicas e humanas dele mesmo e do mundo
exterior” (idem, p.119).
Qualidade de produtos — ocupa-se em entregar produtos e servicos que
satisfacam as expectativas dos clientes. Divide-se em duas etapas: a
qualidade do produto, pelo ponto de vista do produtor e a qualidade do
produto, pelo ponto de vista do consumidor.
Qualidade dos servicos — € julgada tanto pelo cliente, como pelo
provedor. O autor considera o servico como o proprio produto. “Toda
organizacdo de servicos deve se assegurar de que a qualidade dos seus
servigos satisfaca constantemente as exigéncias dagueles segmentos de
mercado para os quais ela decidiu dirigir seus esforgos” (idem, p.155).

Qualidade da empresa — envolve todas as outras qualidades anteriores.

A qualidade da empresa pode ser definida pelo grau até o qual o
desempenho global de uma empresa ou organizagdo satisfaz as exigéncias
e expectativas ‘técnicas’ e ‘humanas’. Essas exigéncias e expectativas sao
fixadas tanto pelo mundo exterior como pelos préprios funcionarios da
empresa (idem, p.161).

2.2 EVOLUCAO DA QUALIDADE

O mundo passou por grandes processos ao longo dos anos: tecnolégicos,

culturais, politicos, ambientais e geograficos, que revolucionaram o0s tempos e

trouxeram, para as empresas, uma nova roupagem e condi¢cdes de competitividade.

De acordo com Oliveira (2011), a evolucdo da qualidade passou por trés

grandes fases:

Era da inspecéao;
Era do controle estatistico;

Era da qualidade total.

As trés eras estdo apresentadas no Quadro 2, exposto a seguir:



Quadro 2 — Eras da qualidade

x ERA DO CONTROLE ERA DA QUALIDADE

Sl [Pl SISO ESTATISTICO TOTAL

« Produtos sdo | e Produtos séo verificados por | « Processo  produtivo é
verificados um a um. amostragem. controlado.

« Cliente participa da | e Departamento especializado |« Toda empresa é
inspecao. faz inspecao da qualidade. responsavel.

« Inspecéo encontra | « Enfase na localizacdo de |e Enfase na prevencdo de
defeitos, mas néo defeitos. defeitos
produz qualidade. )

« Qualidade assegurada.

Fonte: Adaptado de Maximiano (2000 apud OLIVEIRA, 2011)

A cada era, a qualidade se tornou imprescindivel para as organiza¢gfes, no
que diz respeito a espaco de mercado visando a retencéo, fidelizacdo e satisfacéo
do cliente em comprar ou receber um produto e /ou servico que apresente um alto
grau de qualidade.

De acordo com Garvin (1992), a era da inspecéao incidiu na fiscalizacdo do
produto final para verificacdo da uniformidade do mesmo, sendo os departamentos
de inspecdo responsaveis pela qualidade do produto que saia da empresa. Para
Maximiano (2007), neste periodo, era feito uma separacdo do produto bom do
produto defeituoso.

Na era do controle estatistico, 0 acompanhamento e controle de variaveis
ganharam enfoque, seguindo a premissa da garantia da uniformidade do produto e
utilizando-se menos do método da inspecéo. Ainda, de acordo com Oliveira (2011, p.
4).

Na era do controle estatistico, o controle da inspecao foi aprimorado por
meio da utilizacdo de técnicas estatisticas, devido ao crescimento gradativo
da demanda mundial por produtos manufaturados, levando-os a fazer
inspec¢do produto a produto, através de técnicas de amostragem, onde num
sistema permitia fazer célculos estatisticos em certo numero de produtos

que permitia verificar e inspecionar a qualidade de todo o lote.

Mesmo com a eficacia dessa era, novas necessidades e tecnologias foram

surgindo, levando-os a buscarem outros meios, 0 que deu inicio a era da qualidade

total, que se enquadra no periodo atual. Nesta era, a satisfacdo do cliente e a visédo

relacionada as oportunidades frente a concorréncia estdo em foco, utilizando

elementos de planejamento estratégico e de maior visao, além de abordar técnicas das

eras anteriores.
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Na era da qualidade total, a énfase passa a ser no cliente, que se torna o
centro das atencdes das organizagOes. Essas buscam objetivos para satisfazer suas
necessidades e expectativas. Oliveira (2011, p. 14), define a principal caracteristica
dessa era afirmando que “toda empresa passa a ser responsavel pela garantia da

qualidade dos produtos e servigos” — todos os funcionarios e todos os setores.
2.3 0OS GURUS DA QUALIDADE
Segundo Stevenson (2001), a utilizacdo das atuais praticas de qualidade, que

vem sendo moldadas ao longo dos anos, se deve as acdes de importantes

especialistas nessa area, mais conhecidos como “Gurus da qualidade”, entre os quais

se destacam: Feigenbaum, Deming, Juran, Ishikawa, Taguchi e Crosby.

Esses estudiosos e cientistas possuem filosofias proprias e uma série de

principios que propdem mudancas no cotidiano das organizacdes, a fim de fazer

com que estas alcancem uma gestdo de qualidade, sendo de grande importancia o

conhecimento de suas proposicoes.

No Quadro 3, a seguir, 0s aspectos mais importantes de cada um dos

principais precursores da qualidade

Quadro 3 - Sintese das abordagens teéricas dos principais precursores da qualidade

Visio Feigenbaum Deming Juran Ishikawa Taguchi Crosby
Entender Percepgdo das
Clientes exigem. perfeitamente as necessidades do
Espelhada nas necessidades dos | Percepgdo adequada mercado. Desde o momenta do e )
P ! . o . Satisfagdo do cliente
especificagies do clientes. das necessidades dos |  Satisfagdo total design do produtn. define as especifica-
. todas as etapas. | Buscar resultados clientes. nestas Reconhece a ; P
Qualidade X . ) . giies do produto.
Processos homogéneos. Melhorias efetuadas a necessidades. qualidade como um Cumorimento total
compativeis 8s | Buscar medidas de partir dos niveis ja Adequagao dos assunto social e néo das Eps ecificaches
Exigéncias. previsin que alcangados. produtos. apenas da empresa. P GOes.
eliminem as Resultados
variagies. homogéneos.
Valorizagéo total
Comprometimento do ser humano. Comorametimenta
Conscientizagdo | e conscientizagao. lualidade & cunspnientiza 0 '
da contribuigéo Mativagéo via Comprometimento inerente an ser Considera uma Comunica ﬁ?] E'
individual para o integragan. com a qualidade em humana. abordagem fraca Ieags
Ser humano : ; . . ; . motivagdo
resultado final da |dentidade de todos os niveis. Comprometimento | do que diz respeito . )
. o ; ) conseguidas atraves
qualidade. ubjetivos entre a Total envolvimenta. com a qualidade ao ser humano. db reCOMDENSas
BMpresa e o de vida tanto diversi_is
funcionério. individual quanto '
social.

Continuagao...
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Continuagao...
Viséin Feigenbaum Deming Juran Ishikawa Taguchi Croshy
Caracteristicas do
Definican das produto para Inicia o projeto do Envolvimento de
I'IEEESSiEdEdES 4o satisfagéo do produto. toda a empresa.
i cliente. Desenvolvimento o Metas de qualidade
Forte estrutura cliente. . Dificil de efetuar o .
t6cnica 8 Aprimoramento dos Aprimoramento de novaos produtos. controle da sistema estabelecidas
De sistema | administrativa P rOcessos canstante. Aperfeignamenta uando se refere a B com avaliages
Prunadimentné MEIhpnria nnntiﬁua Equipes continuo com o qintEln iveis, como frequentes.
detalhados Transferéncia dus. interfuncionais. uso de relagdes. s?arvi |;s Custos sdo o
' resultados ans Compromisso com Garantia da GOS- elemento chave
clientes os niveis de qualidade ao para definir areas
‘ qualidade j cliente. com problemas.
atingidos.
Gergncias de Responsével pela Responsével pelo | Orienta e ensina as |Controle desenvolvido | Responsavel pela
especialistas lideranga e planejamento, PESS0as qUe por especialistas, em | - dessiminagéo das
Geréncia | responsaveis pela | coordenagdo de controle e melhoria | trabalham aoseu | vez de gerentess ou | metas de qualidade e
qualidade esforgos. das qualidade redor. Dperérios. dso controle.
alcangada.
Sistema de - . - Planejamento e
Aoio Jelidade Controle estatistico |  Metodologia para Sete ferramentas | Controle estatistico controle da
p E:Itruturadu de processo. solugdo de problemas. bésicas. do processo. qualidade. Sistema
) de comunicagan.

Fonte: Ballestro-Alvares (2010, p. 105)

2.4 A IMPORTANCIA DA GESTAO DA QUALIDADE

De acordo com Oliveira (2004, p.14), “a qualidade passa ser vista como arma
competitiva agressiva”. A qualidade € uma arma estratégica que pode ser usada
como ferramenta de diferencial no mercado, tendo como designio atender aos
desejos e necessidades dos seus clientes e destacar-se entre seus concorrentes. As
organizacdes devem investir em qualificacdo e manter um padréo de qualidade, de
maneira que proporcione uma visao sistémica da organizacao e de seus negdécios.

A certificacdo da qualidade, além de aumentar a confianga e a satisfacdo dos
clientes, reduz custos internos, melhora a imagem, aumenta a produtividade e
enriguece 0s processos continuamente, possibilitando simples acesso a novos
mercados. Esta certificacdo consente avaliar as conformidades determinadas pela
empresa por meio de processos internos, assegurando ao cliente um servico ou
produto idealizado conforme padrdes, procedimentos e normas.

Segundo Paladini (2010, p. 17), a gestdo da qualidade € uma estratégia
bésica para o direcionamento de todas as ac¢des do processo produtivo para o pleno
atendimento ao cliente. “A estratégia basica para tanto consiste, exatamente, na

melhor organizacéo possivel do processo, 0 que se viabiliza ao longo de trés etapas:
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a eliminacdo de perdas; a eliminacdo das causas das perdas e a otimizagédo do
processo”.

No que diz respeito a relacdo custo/beneficio, a empresa que utiliza as acdes
da gestdo da Qualidade, consegue diminuir ou até eliminar as causas de problemas
que estdo atrapalhando e impedindo o crescimento da organizagdo, O
aperfeicoamento dos processos e um melhor controle das a¢cdes da empresa.

Portanto, a empresa que procede conforme as praticas da gestdo da
Qualidade, ndo apenas reduz ou elimina problemas, mas também consegue
proporcionar aos seus clientes confianga, vantagens e beneficios que superam suas

expectativas e aumentam a competitividade no mercado.

2.5 QUALIDADE EM SERVICOS

Muitas abordagens foram feitas a respeito da qualidade. Em principio, o
enfoque era na producéo de bens em conformidade com os padrdes, ou seja, sem a
incidéncia de falhas. Posteriormente, a qualidade expandiu-se também para os
servicos. De acordo com Corréa e Gianesi (1998 apud ALVES; SANTOS, 2010, p.
39) “Qualidade em servigcos pode ser definida como o grau em que as expectativas
do cliente sao atendidas, excedidas por sua percepcdo do servico prestado”.
Quando o cliente tem necessidade de algum servico, espera-se que este seja
atendido da melhor maneira possivel e, a empresa que trabalha no padrdo da
qualidade tem a oportunidade de suprir a necessidade do mesmo e encanta-lo esse
cliente, fazendo mais do que ele espera, agregando um valor a sua visao, gerando
fidelizacdo e uma boa imagem para organizacgao.

Para Las casas (1999 apud ALVES; SANTOS, 2010), Qualidade em Servicos
€ a capacidade que uma experiéncia ou qualquer outro fator tenha para satisfazer
uma necessidade, resolver um problema ou fornecer beneficios a alguém. Em outras
palavras, servico com qualidade é aquele que tem a capacidade de proporcionar
satisfacéo.

J& Fitzsimmons (2010, p. 139), define qualidade em servicos da seguinte

maneira;

Em servigos, a avaliacdo da qualidade surge ao longo do processo de
prestacdo do servico. Cada contato com um cliente é referido como
sendo no momento de verdade, uma oportunidade de satisfazer ou
nao o cliente. A satisfacdo do cliente com a qualidade do servico pode
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ser definida pela comparacédo da percep¢éo do servico prestado com
as expectativas do servico desejado. Quando se excedem as
expectativas, o servico é percebido como de qualidade excepcional e,
também, como uma agradavel surpresa.

Chiavenato (2004, p. 102) afirma que “a vantagem competitiva ocorre quando
uma empresa supera as demais em determinado aspecto do seu comportamento ou
em alguma das caracteristicas de seus bens ou servicos em um mercado”. Quando
a empresa aprimora seus servicos no mercado, obtém vantagem competitiva sobre
0s demais concorrentes.

Uma caracteristica da qualidade em servicos € a sua intangibilidade, que ndo
tem existéncia fisica e ndo € perceptivel pelo tato quando se é executado. Desta
maneira, a empresa precisa passar para o consumidor certo grau de confianca, para
este poder aceitar um servico oferecido por alguém que ele ndo conhece ou que foi
indicado por outra pessoa. Mas, quando as expectativas sdo atendidas pela
percepcdo da qualidade na prestacdo do servico, a satisfacdo do cliente é, sem

davida atendida.

2.5.1 Servicos

O setor de servicos tem crescido, consideravelmente, em todo o mundo,
proporcionando oportunidades de emprego e renda, sendo este o mais prospero da

economia.

Servigo € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora
0 processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente nao resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de producéo. [...] criam valor e fornecem beneficios
para clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia da
realizacdo de uma mudanca desejada no — ou em nome do — destinatario
do servico (LOVELOCK; WRIGHT, 2006, p. 5).

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 397), “[...] servico € qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que

nao resulta na propriedade de nada”.

O setor de servico é muito variado. Governos oferecem servigos por meio
de tribunais, agéncias de emprego, hospitais, agéncias de financiamento,
servigos militares, departamento de policia, corpo de bombeiros, servigos de
correio, agéncias reguladoras e escolas. As organiza¢cdes particulares sem
fins lucrativos oferecem servicos por meio de museus, instituicdes de
caridade, igrejas, universidades, fundacdes e hospitais (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003, p. 224).
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Atualmente, existe uma grande variedade nos servigcos que sao prestados
para os consumidores. A gestao industrial e de servigos estdo em processo continuo
de evolucédo. Os gestores necessitam buscar informacgdes e tecnologias necessarias
para seguir as tendéncias do mercado, assim garantindo o crescimento, a
lucratividade e a sobrevivéncia da organizacdo com o objetivo de agregar valor aos
seus servigos, assegurando a retencao e fidelizac&o de clientes.

“‘Os servigcos cobrem um vasto leque de atividades diferentes e, com
frequéncia, bastante complexas, que os tornam dificeis de definir’ (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 20).

Ainda, pode-se conceituar servico como qualquer atividade, que sob
remuneracao, é oferecida ao consumidor, tendo apenas a relacao entre fornecedor e
usuario ou também a inclusdo de produto tangivel. Las Casas (2002, p. 17), define
servico como “[...] uma transacgao realizada por uma empresa ou por um individuo,
cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um bem”. Mesmo nao estando
necessariamente ligado a um bem, o servi¢o, algumas vezes, sO gera a satisfacao
do cliente quando esta conectado a venda de mercadorias. Las Casas (2002, p.18)
resume entdo os servicos como “[...] a parte que deve ser vivenciada, € uma

experiéncia vivida, € o desempenho”.

2.5.2 Caracteristicas dos Servicos

Kotler (2000, p. 448), define servico como “qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
propriedade de nada”.

De acordo com Las casas (1999, p. 24), 0s servicos apresentam as seguintes

caracteristicas: sao intangiveis, inseparaveis, heterogéneos e simultaneos.

o Intangibilidade: significa que os servicos sdo abstratos, isto é, néo
podem ser tocados e nem medidos.

e Inseparabilidade: refere-se a outro importante determinante
mercadolégico de comercializagdo, ndo se pode produzir ou estocar
servicos como se faz com 0s bens, na maioria das vezes 0s servi¢cos sdo
prestados quando o vendedor e o comprador estdo frente a frente.

e Heterogeneidade: trata-se da impossibilidade de se manter a qualidade
do servico constante, pois como 0s servicos sdo produzidos pelo ser
humano, que é de natureza instavel, a qualidade da producdo sera
também instavel.

e Simultaneidade: refere-se que a produgdo e o0 consumo ocorrem ao
mesmo tempo e sendo assim, sera necessario sempre considerar o
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momento de contato com a clientela como fator principal de qualquer
esforgo mercadoldgico.

Estas sdo caracteristicas que definem a natureza dos servicos e € 0 que
diferem dos produtos que, de certa maneira, podem ser tocados, estocados e
sentidos. As empresas estdo investindo e inovando no setor de prestacdo de
servicos. Até as que sO trabalham com produtos, estdo agregando esse setor para
contribuir nas atividades da empresa, criando varios pacotes que atendam as
necessidades e expectativas dos seus consumidores. O servi¢go soO € avaliado depois
de consumido. Para isto, é necessario existir um certo grau de confianca do cliente

para com a empresa.

2.5. 3 Dimensdes da Qualidade em Servicos

Para Fitzsimmons (2010, p. 139), existem cinco dimensdes que os clientes

utilizam para julgar a qualidade dos servi¢os, quais sejam:

e Confiabilidade: a capacidade de prestar o servigco prometido com
confianca e exatiddo. O desempenho de um servi¢co confiavel é
uma expectativa do cliente e significa um servico cumprido no
prazo, da mesma maneira e sem erros.

e Responsividade: a disposi¢do para auxiliar os clientes e fornecer
0 servigo prontamente. Deixar o cliente esperando, principalmente
por razdes nao aparentes, cria desnecessariamente uma
percepc¢ao negativa da qualidade.

e Seguranca: esta relacionada ao conhecimento e a cortesia dos
funcionarios, bem como a sua capacidade de transmitir confianga
e confidencialidade. A dimens&o da segurancga inclui as seguintes
caracteristicas: competéncia para realizar 0s servigos, cortesia e
respeito ao cliente, comunicagéo efetiva com o cliente e a ideia
gue o funcionario esta realmente interessado no melhor para o
cliente.

e Empatia: demonstrar interesse e atencdo personalizada aos
clientes. A empatia inclui as seguintes caracteristicas:
acessibilidade, sensibilidade e esforco para atender as
necessidades dos clientes.

e Aspectos tangiveis: aparéncias das instalagbes fisicas,
equipamentos, pessoal e materiais para comunicacdo. A condi¢do
do ambiente (por exemplo, limpeza) € uma evidéncia tangivel de
cuidado e da atencdo aos detalhes exibidos pelo fornecedor do
servigo.

Os clientes utilizam dimensdes, como as citadas, para julgar a qualidade dos
servicos. Estas dimensdes sdo essenciais para garantirem a fidelizacdo de clientes,

pois os itens descritos pelo autor, irdo direcionar os aspectos a serem observados

pelos Gestores das organizagdes para, assim, garantir a Qualidade dos servigos.
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3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA3

O Banco Santander foi fundado em 1957 e expandiu a sua presenca em todo
o mundo por meio de aquisicfes e obtencdo de sinergias, a partir de processos de
integracdo de negocios bem sucedidos. A partir dos anos 90, buscou estabelecer
forte presenca na América Latina, particularmente no Brasil, por meio de um acordo
operacional com o Banco Intercontinental do Brasil S.A.

Em 1997, o Santander adquiriu o Banco Geral do Comércio S.A. No ano
seguinte, adquiriu o0 Banco Noroeste S.A. para fortalecer, ainda mais, a sua posicéo
como um banco de varejo no Brasil. Em janeiro de 2000, o Grupo Santander
adquiriu o Banco Meridional S.A. (incluindo a subsidiaria Banco Bozano, Simonsen
S.A.), um banco atuante em servicos bancarios de varejo e atacado, principalmente
no sudeste do Brasil. Em 24 de julho de 2008, o Santander Espanha assumiu o
controle acionario indireto do Banco Real. Em 29 de agosto de 2008, foi aprovada a
incorporacdo pelo Banco Santander (Brasil) S.A. das ac6es de emissdo do Banco
Real, passando este, a ser uma subsidiaria integral do Santander Brasil. Naquele
momento, o Banco Real era o quarto maior banco privado do Brasil em quantidade
de ativos. Por fim, em 30 de abril de 2009, o Banco Real foi incorporado
pelo Santander Brasil e foi extinto como pessoa juridica independente. Como
resultado desta aquisicdo, o Santander Brasil tornou-se o terceiro maior banco
privado do Brasil em termos de ativos e passou a ser um dos maiores grupos
financeiros do pais, com sélidas operacdes em servicos bancéarios de varejo e
atacado, estrategicamente posicionado em varias cidades do pais.

A Agéncia 4182 — Campina Grande — PB faz parte dessa expansao, sendo
originada do Banco Paraiban (Banco do Estado da Paraiba S/A), que funcionava no
atual prédio do Santander e que fora inaugurado em 1952. Em 2001, passou a ser
Banco REAL ABN e, ap6s incorporagbes, passou em 2010, a se tornar,
efetivamente, o Banco Santander S/A Agéncia 4182 — Campina Grande — PB. Hoje
conta com um quadro funcional composto por 20 funcionarios que atendem os
segmentos Pessoa Juridica, Pessoa Fisica, clientes VanGogh e Santander

Universidades.

3 As informacbes sobre a Caracterizagcdo da Empresa, foram adaptadas do site: <http://www.
santander.com.br/>.
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Sua missao é “Ter a preferéncia dos nossos clientes por ser o banco simples e
seguro, eficiente e rentavel, que busca constantemente melhorar a qualidade de tudo o
gue faz, com uma equipe que gosta de trabalhar junto para conquistar o reconhecimento e
a confianca de todos”. Com a visdo estratégica nos quatro eixos seguintes:

« Grande Grupo Financeiro Internacional - Consolidamo-nos como o maior
banco da zona euro e permanecemos entre os primeiros do mundo, tanto
em capitalizacdo como em lucros.

« Satisfacdo Integral Das Necessidades Financeiras Dos Clientes -
Desenvolvemos todas as solugbes de servicos e produtos bancérios
possiveis destinados a particulares com todos os niveis de rendimentos,
empresas de qualquer dimensao, grandes empresas privadas, instituicdes
publicas e comunidades universitarias.

« Valor Crescente Para os Acionistas - Desde 2007, ano apés ano, temos
cumprido o nosso objetivo de retribuir ao acionista um minimo de 0,60
euros por agao, apesar da crise econémica mundial global.

« Presenca Relevante em Mercados Locais Diversificados - Somos o
banco lider do setor ou com uma presenca muito relevante em dez
mercados muito importantes, com uma combinacdo adequada entre
economias maduras e emergentes. Todas as filiais estdo apoiadas pelas
nossas politicas corporativas, e capacidades globais de organizacdo e
tecnologia.

Os valores da empresa séo:

« Dinamismo. Tomamos a iniciativa, temos agilidade para descobrir e
explorar as oportunidades de negdécio antes dos nossos concorrentes, e
somos flexiveis para nos adaptarmos as mudancas de mercado.

e Solidez. A solidez do nosso balango e a prudéncia na gestao do risco sao
as melhores garantias da nossa capacidade de crescimento e de geracao
de valor para 0s nossos acionistas a longo prazo.

e Lideranca. A nossa vocacao € a lideranca em todos os mercados onde
estamos presentes, contando com as melhores equipes humanas, e
estando orientados para o cliente e os resultados.

e Inovacao. Procuramos permanentemente produtos e servigos que cubram
as novas necessidades do cliente e nos permitam obter aumentos de

rentabilidade superiores aos dos nossos concorrentes.
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e Qualidade de servico e satisfacdo dos clientes. O cliente esta no centro
do modelo de negdécio do Banco Santander, somos um banco para as suas
ideias. Queremos compreender as suas necessidades, responder com
solucBes inovadoras e construir relacées de confianca a longo prazo.

« Etica Profissional e Sustentabilidade. Para além do estrito cumprimento
das leis, codigos de conduta e normas internas, todos os profissionais do
Santander trabalham com a maxima transparéncia e honestidade,
integrando no desempenho da sua atividade o compromisso do Banco com
0 progresso econdmico, social e ambiental das comunidades onde esta
presente.

A Organizacdo Santander declara seu compromisso em ser “Um banco

para os seus ideais”. Com este lema declara que toda a sua forca, lideranca e
capacidade, estdo ao servico dos clientes, acionistas e de toda a sociedade em
geral, para ajuda-los a transformar os seus projetos em realidade.

O Banco Santander possui mais de 29 milhdes de clientes de todos os
segmentos e sabe que o melhor caminho para crescer de forma recorrente, rentavel
e sustentada no atual cenario € conquistar a satisfacdo deste publico, aumentando a
vinculagdo com o Banco e prestando mais e melhores servigos, procurando sempre
promover a combinacdo de servicos ageis e eficazes, segmentacao e oferta de valor
adequado a necessidade de cada perfil, que permita diferentes maneiras de interagir

com o Banco.

4 METODOLOGIA

De acordo com Collis e Hussey (2005, p. 61), “Metodologia refere-se a
maneira global de tratar o processo de pesquisa, de base tedrica até a coleta e
andlise de dados”. Assim, € através da metodologia que sdo demonstradas as
maneiras utilizadas para a elaboracao do trabalho académico.

Deste modo, para elaboracdo deste artigo, tomou-se como base o que diz
Vergara (2011). Assim, quanto aos fins, utilizou-se a pesquisa descritiva, por
mostrar “caracteristicas de determinada populagdo ou de determinado fenédmeno”.
Fez-se uso da pesquisa exploratoria “que se caracteriza pelo desenvolvimento e
esclarecimento de ideias, com o objetivo de oferecer uma visdo panoramica, uma

primeira aproximagdo a um determinado fenbmeno que é pouco explorado. [...]
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Oferece dados elementares que dao suporte para realizacdo de estudos mais
aprofundados sobre o tema” (GONSALVES, 2001, p. 65).

Quanto aos meios, foi utilizada a pesquisa de campo “[...] realizada no local
onde ocorre o fenbmeno ou que dispde de elementos para explica-los. Pode incluir
entrevistas, aplicagdo de questionarios, testes e observagao participante ou nio”
(VERGARA, op. cit. p. 47-48). Bibliografica, por ser “um estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes
eletrbnicas, isto €, material acessivel ao publico em geral” (VERGARA op. cit.,
p.”48); e estudo de caso, pois foi desenvolvido um trabalho levando em
consideracao apenas uma organiza¢ao, no caso o Banco Santander Agéncia 4182 —
Campina Gde — R.Marques Herval.

A pesquisa € um estudo de caso, que “é o circunscrito a uma ou poucas
unidades, entendidas essas como pessoa, familia, produto, empresa, érgao publico,
comunidade, ou mesmo pais” (VERGARA, 2011, p. 49).

Além dos tipos de pesquisas citados anteriormente, utilizou-se também a
pesquisa Qualitativa, porque “preocupa-se com interpretacdo do fendémeno
considerado o significado que os outros dao as suas praticas” [...] (GONSALVES,
op. cit., p. 68). O universo da pesquisa corresponde a 834 clientes universitarios do
Banco Santander Agéncia 4182 — Campina Gde — R. Marques Herval. A amostra foi
composta por 42 clientes, que correspondem a 5% do universo de clientes
universitarios da empresa, escolhidos por critérios de acessibilidade, que puderam
livremente expressar opinides sobre a Qualidade dos Servigcos prestados.

Utilizou-se como instrumento de pesquisa uma enquete, contendo uma
pergunta simples e direta, que permitiu aos clientes externos manifestarem sua
opiniao sobre “O que Banco Santander, Agéncia 4182 — Campina Gde — R. Marques
Herval podera fazer para melhorar a qualidade dos servicos prestados aos seus
clientes universitarios?”. A coleta de dados foi feita mediante contato pessoal junto
aos sujeitos envolvidos na pesquisa, pelo pesquisador, na prépria agéncia, dos dias
20 a 24 de Outubro de 2014, com os clientes, especificados anteriormente.

Para analise dos dados coletados, buscou-se a partir da organizacdo do
material coletado realizar a analise do conteudo, pois de acordo com Gomes (2000,
p. 74) “através da anadlise de conteldo, podemos encontrar respostas para as

questdes formuladas [...]". Dessa forma, apds a transicdo dos depoimentos,
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procedeu-se a analise qualitativa dos mesmos, frente a visdo de Chiavenato (2005;
2012), Lovelock e Wright (2006), Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011).

5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

5.1 APRESENTACAO DOS DEPOIMENTOS

Para alcancar o objetivo sugerido, foi aplicada uma enquete, envolvendo 42
clientes do segmento universitario do Banco Santander, Agéncia 4182 — Campina
Grande — PB. Através da enquete foi possivel desenvolver um levantamento das
opinides e identificar o que o Banco podera fazer para melhorar a qualidade dos
servigos oferecidos. A enquete sugerida apresentou a seguinte pergunta: Em sua
opinido, o que o Banco Santander, Agéncia 4182 — Campina Grande — PB
podera fazer para melhorar a qualidade dos servicos prestados aos seus
clientes universitarios? A seguir, apresentam-se 0s depoimentos, na integra e

posteriormente uma analise dos respectivos depoimentos.

« Depoimento 01: “Diminuir as taxas de juros. E um absurdo os juros do
banco. Atrasei meu cartdo de crédito e paguei muito juro. Era pra ter taxas
especiais para universitarios”.

« Depoimento 02: “Nos caixas eletrbnicos sO6 tem notas a partir de vinte
reais. JA precisei retirar um valor menor e figuei sem ter como”. Precisa
mudar isso, dispor de notas menores.

« Depoimento 03: “Como cliente universitario, gosto demais do Banco. A
conta é 6tima. S6 o fato de ndo pagar nada de tarifa, ja me deixa satisfeita”.

« Depoimento 04: “Fui sempre bem atendida. Os funcionarios sempre foram
prestativos”. Porém necessita a contratacdo de mais funcionarios.

« Depoimento 05: “Nunca faltar dinheiro nos caixas eletronicos. Ja precisei
tirar dinheiro e ndo encontrei nenhum caixa com disponibilidade de notas”.

« Depoimento 06: “Abastecer os caixas eletrénicos todos os dias. Pois, na
maioria das vezes, ficam s alguns caixas funcionando e os outros, sem

dinheiro, o que acaba gerando filas”.
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7

Depoimento 07: “A burocracia é muito grande, para resolver alguns
problemas. Tenho conta universitaria em outro banco e |4 os
procedimentos sdo bem mais ageis”.

Depoimento 08: “Precisaria de mais pessoas trabalhando, pois a demanda
de clientes € grande para poucos funcionérios”.

Depoimento 09: “Cada um que diz uma coisa. Quando fui abrir minha
conta, fui abordado por um funcionario que me passou algumas
informacdes. Porém, quando meu cartdo chegou e fui desbloquear, o
gerente me passou informagdes diferentes. Deveria ter uma forma dos
funcionarios alinharem o que dizem”.

Depoimento 10: “Ter um setor especifico para atendimento aos clientes
universitarios dentro da agéncia, pois nem sempre temos tempo de ir ao
banco, e também a demora na fila de espera”.

Depoimento 11: “Muitas vezes cheguei para resolver um problema em
minha conta e o processo € muito demorado, ndo resolveu na agéncia,
teve que ser encaminhado para a central de atendimento para gerar
protocolo, o que gera desgaste para o cliente”.

Depoimento 12: “Alguns funcionarios ndo atendem bem. J& fui algumas
vezes na agéncia e sai decepcionado”.

Depoimento 13: “Ter sempre dinheiro nos caixas, nao deixar faltar nunca.
Acredito que um banco que ndo possua disponibilidade de dinheiro nao
possui credibilidade”.

Depoimento 14: “O sistema é lento. Para resolver algumas coisas 0s
processos sao muito burocraticos”.

Depoimento 15: “Queria encerrar minha conta, porém sempre que vou ao
banco, a fila estd enorme e acabo deixando para depois. Deveriam agilizar
mais as filas”.

Depoimento 16: “Ter um programa para atendimento aos universitarios.
Podiam oferecer cursos ou palestras nas universidades sobre os
segmentos do Santander Universidades”.

Depoimento 17: “No setor de resolver problemas o atendimento demora
muito, pois tem poucas pessoas atendendo. O gestor precisa contratar

mais funcionarios”.
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Depoimento 18: “O banco retirou todos os caixas eletronicos externos da
cidade e isto dificulta demais o servico”. Nem no shopping, ha mais caixas
rapidos. E um ponto super negativo para o banco e por conta disso
pretendo mudar de banco quando acabar a universidade”.

Depoimento 19: “As filas sdo muito demoradas, o sistema muito lento”.
Depoimento 20: “O atendimento é 6timo. Porém, ao chegar ao banco os
estagiarios dizem uma coisa, 0 gerente ja passa outra informacdo. Eram
para eles da uma informacéo so¢”.

Depoimento 21: “Nao faltar dinheiro nas maquinas”.

Depoimento 22: “Nao tenho nada de reclamagéo, sempre resolvem tudo
pra mim”.

Depoimento 23: “Sempre fui bem atendido. Os gerentes sempre
atenderam minhas solicitacdes com agilidade, mas o que precisa ser
melhorado é o alinhamento das informacdes entre caixas, gerentes e posso
ajudar”.

Depoimento 24: “As filas demoram demais”.

Depoimento 25: “O atendimento é bom, s6 ndo gosto que figuem me
ligando oferecendo cartdes e outros produtos que néo tenho interesse”.
Depoimento 26: “Sou cliente universitario e possuo deficiéncia fisica, o
atendimento prioritario demora muito, tanto nos caixas como na geréncia.
Deveriam ter mais respeito ao atendimento prioritario”.

Depoimento 27: “Mais funciondrios para atender a demanda de clientes”.
Depoimento 28: “Mais pessoas com colete de ‘posso ajudar” no
autoatendimento™.

Depoimento 29: “Deveria ter um funcionario especifico para fazer
pequenas consultas e direcionar os clientes para o setor correto, para
evitar espera nas filas desnecessariamente”.

Depoimento 30: “Tempo de fila nos caixas deveria diminuir”.

Depoimento 31: “A geréncia demora muito, deveria ter um setor especifico
para tirar pequenas duvidas e resolver problemas rapidos”.

Depoimento 32: “Gosto do Banco, o limite do meu cartdo € bom. Tendo
em vista que nao tenho renda comprovada, o banco me atende super bem.

Porém, é muito complicado os servigos mensais para ndo vir cobrando

tarifa”.
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« Depoimento 33: “Nunca tive problemas com minha conta universitéria”.

o Depoimento 34: “O banco trata super bem os universitarios. O site é
otimo. Esta de parabéns”.

« Depoimento 35: “Ja fui tirar duvidas e cada funcionario disse uma
informacé&o diferente, isso gera inseguranca para o cliente, minha sugestéo
seria investir em treinamentos para ter informagdes precisas entre todos”.

« Depoimento 36: “Mais funcionarios para tirar duividas e auxiliar nos caixas
eletronicos”.

« Depoimento 37: “Gosto da conta universitaria, da oportunidade que o
banco proporciona na liberagédo de crédito, mesmo sem eu trabalhar ainda,
nunca tive problemas nos servicos prestados”.

« Depoimento 38: “Fiz uma contestacdo da fatura de meu cartdo e o gerente
me deu um prazo de até 05 dias para ser resolvido, porém so foi resolvido
apos 30 dias. Os prazos estipulados para resolucdo de problemas
deveriam ser obedecidos”.

« Depoimento 39: “Filas enormes. Deveria ter outro meio de pagar boletos
etc”.

« Depoimento 40: “Muito burocrético o sistema do banco, precisei fazer um
empréstimo e tive que assinar muitos papéis, processo muito demorado.
Deveria modernizar e simplificar o atendimento”.

« Depoimento 41: “Nunca tive problemas com taxas, gosto muito da minha
Conta Combinada Universitaria”.

« Depoimento 42: “Mais caixas atendendo”.

5.2 ANALISE DOS DEPOIMENTOS

A grande relevancia que as empresas atribuem a qualidade ocorre pelos
inimeros beneficios que esta oferece. Cada cliente tem necessidades e
expectativas distintas e muito subjetivas e, a organizagcdo, precisa estar atenta a
ISSO.

Sabe-se que a qualidade visa atender as necessidades e expectativas do
cliente. Hoje, o cliente exige também inovagéo. Ele & unico e quer ser tratado como
tal. Quando se trata de Qualidade em Servicos € preciso foco constante para

atender de forma satisfatoria. Com isso, faz-se necessario a busca incessante pelos
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padroes de exceléncia e a atualizacdo e implantacdo de acbes inovadoras que
garantam qualidade e confianca de seus servi¢os, devido a grande concorréncia do
mercado.

Neste contexto, referente aos depoimentos colhidos na aplicacdo da enquete
junto aos clientes universitarios do Banco Santander Agéncia 4182 — Campina
Grande — PB, com base na pergunta focada na coleta de opinides sobre: O que o
vocé sugere para melhorar a qualidade dos servicos prestados pelo Banco
Santander, Agéncia 4182 — Campina Grande — PB? Os cinco aspectos que foram
julgados como mais preponderantes pelos respondentes foram os seguintes: nao
faltar suprimento de numerarios nos caixas eletrénicos; mais agilidade no
tempo de espera nas filas de atendimento; contratacdo de mais funcionarios;
treinamento para sanar a divergéncia de informacbes; e diminuicdo da
burocracia nos procedimentos utilizados para a formalizacdo dos processos.

No que diz respeito a ndo faltar suprimento de numeréarios nos caixas
eletrébnicos. Sabe-se que o cliente que vai a agéncia retirar dinheiro nos caixas,
espera que sua necessidade seja suprida. Desta forma € preciso que o
abastecimento das maquinas seja constante para que a demanda diaria seja
atendida. A falta de dinheiro nos caixas acontece, principalmente em dias de pico,
que geralmente ocorre na primeira e Ultima semana do més. Para Lovelock; Wirtz e
Hemzo (2011, p. 270)

[...] os clientes amam as tecnologias de autosservico quando elas os livram
de situacgdes dificeis, na maioria das vezes porque estdo instaladas em
locais convenientes e sdo acessiveis 24 horas por dia, todos os dias da
semana; contudo odeiam quando elas falham. Usuarios ficam zangados
com maquinas inoperantes.

Outro fator relacionado foi mais agilidade no tempo de espera nas filas de
atendimento. O cliente que se desloca até a agéncia para ser atendido, nem
sempre dispbe de muito tempo para ficar esperando, pois precisa também resolver
outras atividades diarias. Essa espera demorada e desgastante, causa irritacdo nos
clientes, que ficam com uma imagem negativa do banco. Segundo Lovelock; Wirtz e
Hemzo (2011, p. 292), “filas de espera ocorrem sempre que o numero de chegadas
a uma instalacdo excede a capacidade do sistema para processa-las. Em um
sentido muito verdadeiro, filas sdo um sintoma de problemas nao resolvidos de

gerenciamento de capacidades”.
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Outro ponto citado foi contratagcdo de mais funcionarios. Apesar do banco
dispor de outros canais de atendimento, os clientes ainda preferem um atendimento
presencial e personalizado. Os funcionarios do atendimento sdo o melhor meio de
comunicacdo que a empresa pode utilizar para atingir sua clientela. Segundo
Chiavenato (2004, p.133), “[...] representa o meio mais inteligente, influente e
dinamico de contato com a clientela”. E imprescindivel que exista a valorizacdo dos
colaboradores com incentivos e desenvolvimento para que a equipe esteja sempre
motivada.

Quanto ao treinamento para sanar a divergéncia de informacdes, entende-se que
o cliente precisa ter suas dulvidas atendidas e necessita encontrar seguranga nas
informacgdes prestadas. A seguranga esta relacionada ao conhecimento dos funcionarios e a
sua capacidade de transmitir confianca e confiabilidade nas suas informagbes. O
treinamento € importante para que as informagfes estejam alinhadas. Segundo Lovelock e
Wright (2006, p. 109) “[...] a confiabilidade tem constantemente se mostrado o fator mais
importante na avaliacdo da qualidade do servico pelos clientes. A confiabilidade esta no
coracao da qualidade dos servi¢cos porque um servi¢co ndo confiavel € um servigco deficiente,
a despeito de seus outros atributos. Se o servico basico ndo € realizado de maneira
confidvel, os clientes podem supor que a empresa seja incompetente e passar para outro
fornecedor”.

Outro aspecto observado nos depoimentos é a diminuicdo da burocracia
nos procedimentos utilizados para a formalizacdo dos processos. Para atender
as solicitacbes e demandas dos clientes como (abertura de conta, empréstimo,
investimentos, solicitacdo de cartdo, cancelamentos, financiamentos, entre outros) é
necessario executar procedimentos operacionais internos que dificultam a agilidade
no atendimento. Utilizacdo exagerada de papéis, sistemas diferentes, prazos e
protocolos, deixam os clientes sem paciéncia, onde estes irdo procurar outras
empresas que prestam 0s mesmos servigos, mas de maneira simplificada.

Neste contexto, Chiavenato (2012) diz que uma das disfuncdes da burocracia
€ o excesso de formalismo e de papeldrio. “A necessidade de documentar e
formalizar todas as comunicacfes a fim de que tudo possa ser testemunhado por
escrito pode conduzir ao excesso de formalismo, documentacao e papeldrio. Alias, o
papelorio € uma das mais gritantes disfungbes da burocracia que leva o leigo a
imaginar que a burocracia tem necessariamente um volume inusitado de papelério, e

vias adicionais de formularios e de comunicagdes” (CHIAVENATO, 2012, p. 166).
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Além destes aspectos mencionados, outros foram apontados com menor
frequéncia: diminuicdo das taxas de juros; melhoria nos servigos aos clientes com
necessidades especiais (prioritario); melhorar no atendimento; dispor de caixas
eletrbnicos externos e investimento em um setor especifico de atendimento na
agéncia.

Depois da andlise dos resultados obtidos, & possivel fazer um diagndéstico
para mensurar a situacdo em que a qualidade no atendimento da agéncia se
encontra e, munida dessas informacdes, a gestdo podera adotar as medidas que
julgar necessarias para sanar as caréncias, atender as necessidades e expectativas
dos clientes de maneira cada vez mais eficiente, bem como tornar-se um diferencial

com a prestacado dos seus servigos.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Diante da concorréncia, cada empresa busca meios para destacar-se e
garantir sua permanéncia no mercado. Neste contexto, a qualidade possui grande
relevancia, pois preza pela utilizacdo das técnicas mais eficientes do uso consciente
dos recursos, da valorizac&do dos colaboradores e da melhoria continua.

Sabe-se que os clientes sédo a razdo de ser de uma empresa. Por isso, sua
gestédo deve estar voltada para a qualidade, com a busca continua da satisfacdo. As
necessidades e os desejos dos clientes mudam com o tempo e a empresa precisa
acompanhar essas mudancas para se diferenciar dos seus concorrentes, garantindo
sua sobrevivéncia no mercado.

Quando a empresa presta seus servicos de maneira eficaz, o resultado
contribui, diretamente, para o éxito na busca de seus objetivos. A qualidade nos
servicos é fator fundamental para garantir a imagem positiva de uma organizacéo e
a conquista permanente de clientes.

A pesquisa teve como objetivo identificar na percepcdo dos clientes
universitarios, o que podera ser feito para melhorar a qualidade dos servicos
prestados pelo Banco Santander, Agéncia 4182 — Campina Grande — PB. Elaborou-
se uma revisao de literatura, pesquisando os autores da area do assunto; foi feita a

caracterizacdo do espaco do estudo e descreveram-se 0s aspectos metodoldgicos.
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Apos a coleta de dados através de uma enquete elaborada e aplicada pelo proprio
pesquisador, as informagdes identificaram 0s seguintes aspectos:

e Com maior frequéncia observou-se que cinco aspectos, que segundo 0s
entrevistados, deverdo ser melhorados: Investimento em suprimento de
numerarios nos caixas eletrénicos; agilidade no tempo de espera nas filas
de atendimento; contratacdo de mais funcionarios; treinamento para sanar
a divergéncia de informacdes; e diminuicAo da burocracia nos
procedimentos utilizados para a formalizacdo dos processos.

e Com menor frequéncia, conforme citados anteriormente, destacaram-se:
diminuicdo das taxas de juros; melhoria nos servicos aos clientes com
necessidades especiais (prioritario); melhorar no atendimento; dispor de
caixas eletrbnicos externos e investimento em um setor especifico de
atendimento na agéncia.

E fundamental compreender que atender o cliente com qualidade ndo se
resume a trata-lo bem, com cortesia. E mais que isso. Hoje, significa acrescentar
beneficios aos servicos objetivando superar as expectativas dele, majorando a
garantia de uma empresa que realmente se preocupe com o cliente. O Banco
Santander, devera dar atencdo especial aos aspectos identificados pelos clientes
universitarios da Agéncia. Uma empresa que nao dé a devida importancia a opinido
de seus clientes, ndo terd a capacidade de reconhecer seus erros, e continuara a
repeti-los.

Assim, percebe-se que os objetivos foram alcancados. Espera-se, portanto,
que este trabalho sirva, como fonte de pesquisa para académicos, demais publicos
interessados e que os gestores do Banco Santander, Agéncia 4182 — Campina
Grande — PB, possam fazer uma reflexdao, e investir mais na qualidade dos servicos

prestados aos seus clientes universitarios.
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