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AVALIACAO DA PERCEPCAO ACERCA DA QUALIDADE: o caso de uma agéncia
do banco Santander em Campina Grande - PB

FARIAS, Luis Macena de*
ALVES, Allan Carlos?

RESUMO

O Marketing pode ser entendido como o instrumento utilizado pelas empresas para
determinacdo das necessidades de seus clientes e criacdo de mecanismos que possibilitem o
suprimento de tais necessidades, trazendo grandes possibilidades de sucesso. Diante desse
fato, sabe-se que o setor financeiro no Brasil frequentemente passa por grandes desafios, e
para sobreviver e ter crescimento no mercado é necessario que se implemente acdes que
permitam maior proximidade com o cliente, a compreensdo de suas necessidades e a
flexibilidade para ofertar mais valor de forma individualizada. Atualmente, o diferencial
usado entre as instituicdes quanto a seus produtos e servicos é relativamente pequeno,
havendo, assim, a necessidade de se criar estratégias de marketing para conquistar e manter
uma fatia do mercado. Dessa forma, o objetivo geral deste artigo é avaliar a percepcdo de
qualidade nos servicos prestados de uma agéncia do banco Santander, localizada em Campina
Grande, na Paraiba. Quanto aos aspectos metodoldgicos, essa pesquisa se caracteriza por ser
exploratéria e descritiva, sendo um estudo de caso, com uma abordagem de andlise
quantitativa. Os resultados mostraram que a agéncia ainda deixa a desejar em muitos critérios
com os clientes, precisando melhorar a qualificacdo dos funcionérios, ouvir e atender
sugestdes de seus clientes, também ter certa flexibilidade nos seus servigos, entre outros.
Portanto, a agéncia deve rever 0s pontos que deve melhorar para ndo perder seus clientes e
sem que os fagam ir buscar 0s servicos prestados por outras agéncias que oferecam servicos
de qualidade.

Palavras-chave: Marketing. Servicos. Qualidade nos servigos.

ABSTRACT

Marketing can be understood as a tool used by businesses to determine the needs of your
customers and creating mechanisms to enable the supply of such needs, bringing major
opportunities for success. Given this fact, it is known that the financial sector in Brazil often
has major challenges, and to survive and grow in the market is necessary to implement actions
to achieve greater proximity to customers, understanding their needs and the flexibility to
Offer more value individually. Currently, the differential used between institutions regarding
their products and services is relatively small, thus there is a need to create marketing
strategies to achieve and maintain market share. Thus, the objective of this paper is to
evaluate the perceived quality of services of a Santander bank branch, located in Campina
Grande, Paraiba. Regarding methodological aspects, this research is characterized as
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exploratory and descriptive, with a case study, with an approach to quantitative analysis. The
results showed that the agency still leaves something to be desired in many criteria with
customers, need to improve the skills of employees, listening and responding to suggestions
from their customers, also have some flexibility in their services, among others. Therefore, the
agency should review the points that should enhance not to lose your customers and that do
not get the services of other agencies that offer quality services.

Keywords: Marketing. Services. Quality services.

1 INTRODUCAO

O ser humano sempre buscou formas de suprir suas necessidades, desde o principio,
pois sempre trabalhou com o intuito de que fosse fornecido todo o necessédrio a sua
sobrevivéncia. No seculo XIX, o pensamento era totalmente voltado para questdes financeiras
e de producdo, sendo o marketing considerado uma atividade isolada das outras funcGes
empresariais.

S6 no inicio do século XX as empresas passaram a adotar meios de oferecer produtos
gue interessavam ao mercado. Agora, as empresas procuravam atender as necessidades
concretas de seus clientes, através da fabricacdo de produtos ou servigos visando atendé-las.
Com isso, suas atividades passaram a ser planejadas em acordo com as necessidades dos
clientes, tornando-se necessaria a adocéo de pesquisas de mercado e promogdes de venda, no
intuito de atingir aos desejos dos clientes de maneira mais precisa (DIAS, 2006).

Os conceitos mais modernos de marketing surgiram no periodo de p6s-guerra, durante
a década de 1950. Eram utilizadas técnicas de guerra no campo mercadologico. As
propagandas comecaram a fazer uso de apelos psicolégicos e surgiram novas formas de venda
pessoal e propaganda no intuito de atrair mais clientes. O Marketing comeca a ser utilizado
como um poderoso diferencial entre empresas que buscam o sucesso organizacional através
da satisfacao dos seus clientes (KOTLER e KELLER, 2007).

Assim, marketing pode ser entendido como o instrumento utilizado pelas empresas
para determinacdo das necessidades de seus clientes e criacdo de mecanismos que
possibilitem o suprimento dessas necessidades, trazendo grandes possibilidades de sucesso a
organizacao.

Vale ressaltar que, o setor financeiro no Brasil frequentemente passa por grandes
desafios, e para sobreviver, e crescer no mercado € necessario que implemente acdes que
permitam maior proximidade com o cliente, a compreensdo de suas necessidades e a

flexibilidade para ofertar mais valor de forma individualizada. Atualmente o diferencial usado



entre as instituicdes quanto a seus produtos e servigos é relativamente pequeno, havendo,
assim, a necessidade de se criar estratégias de marketing para conquistar e manter uma fatia
do mercado.

Diante do contexto, surge 0 seguinte questionamento: os clientes das instituicdes
bancarias estéo satisfeitos com os servigos ofertados pelas mesmas?

Com o intuito de responder a essa problemaética, foram tracados alguns objetivos nesse
artigo. O objetivo geral é avaliar a percepcdo de qualidade nos servigcos prestados de uma
agéncia do banco Santander, localizada em Campina Grande, na Paraiba. E quanto aos
objetivos especificos: tracar um perfil dos clientes; averiguar se os servigos prestados estao
satisfazendo as necessidades dos clientes; e propor solucGes para 0s possiveis problemas.

Quanto aos aspectos metodologicos, essa pesquisa se caracteriza por ser exploratoria e
descritiva, sendo um estudo de caso, com uma abordagem de anéalise quantitativa. Espera-se
que o estudo possa contribuir para as instituicbes financeiras, dessa forma, poderdo conhecer
melhor as necessidades de seus clientes, além de poderem prestar servi¢cos de maior qualidade

e se destacarem no mercado.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 DefinicBes e conceitos de Marketing

As atividades gerenciais como um todo sdo muito influenciados pelo marketing, que,
dentre tantas outras funcdes, é o responsavel pela colocacdo do produto ou servico no
mercado de forma a gerar o sucesso financeiro desejado pela empresa. Este sucesso
financeiro, por sua vez, s6 podera ser obtido, de forma sustentavel, através da satisfacdo das
necessidades dos clientes e a manutencdo dos mesmos, utilizando-se do marketing para o
alcance desse objetivo.

A esse respeito Kotler e Fox (1994, p.24) definem marketing como

[..] andlise, planejamento, implementacdo e controle de programas
cuidadosamente formulados para causar trocas voluntéarias de valores com
mercados-alvo e alcancar os objetivos institucionais. Marketing envolve
programar as ofertas da instituicdo pra atender as necessidades e aos desejos
de mercados-alvo, usando preco, comunicagdo e distribuicio eficazes para
informar, motivar e atender a esses mercados.

Corroborando com essas colocacOes, Dias et al. (2006, p. 2), por sua vez, define
marketing como “a palavra usada para expressar a acdo voltada para o mercado. Assim a

empresa que pratica o marketing tem o mercado como a razéo e o foco de suas ac¢Oes.”



Kotler e Armstrong (apud Matos, 2004) mostram que marketing pode ser utilizado
como um instrumento gerencial quando afirmam ser uma orientagcdo que visa proporcionar ao
cliente, a sua satisfagdo e ao consumidor, o seu bem-estar, como forma de satisfazer aos
objetivos e as responsabilidades da organizacao.

J& a Associacdo Americana de Marketing (apud Kotler e Keller, 2007) define
marketing como sendo uma funcdo organizacional e um conjunto de processos. Esses
processos envolvem a criacdo, comunicacdo e entrega de valor para os clientes, além do seu
relacionamento com eles, trazendo beneficios a organizacgéo e seu publico interessado.

As defini¢des evidenciam a atividade principal do marketing, devendo direcionar a
empresa e seus objetivos para o atendimento das necessidades do mercado. O atendimento
dessas necessidades gera satisfacdo em seus clientes, e podera proporcionar o tdo esperado
sucesso organizacional.

Matos (2004) destaca que nos ultimos anos, porém, o conceito de marketing vem se
tornando ainda mais amplo. Agora, abrange ndo somente o ambiente organizacional em
relacdo a seus produtos e servigos, mas também contribui para a imagem e cultura
organizacional, entre outros fatores, com o intuito de oferecer a organizacdo uma imagem
mais adequada aos desejos de seus clientes.

Sendo assim, estes conceitos apenas endossam a posicdo que o cliente deve ocupar na
organizacdo, e 0 quanto é necessario que haja, na execuc¢do das atividades organizacionais,
um direcionamento ao atendimento das necessidades do cliente e 0 melhoramento da imagem
da empresa.

Segundo Kotler e Keller (2007), a administracdo de marketing deve ser vista como a
arte ou a ciéncia da escolha de mercados-alvo, segmentos que apresentam melhor aceitagdo
do produto ou servico oferecido, além da captacdo, manutencao e fidelizacdo de clientes.

McCarthy e Perreault (1997) elucidam que para cada mercado-alvo, a empresa deve
criar um composto de marketing que atenda as suas expectativas, concentrando as atividades
para um determinado publico. E Kotler e Keller (2007, P. 17), definem o composto de
marketing como “o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa usa para perseguir
seus objetivos de marketing”.

Os autores McCarthy e Perreault (1997) distribuem essas ferramentas em quatro
variaveis, a saber:

e Produto: McCarthy e Perreault (1997) afirmam que as decisdes relativas ao produto
devem abordar o desenvolvimento do produto certo para o seu mercado-alvo. Para

Dias (2006), o produto é o objetivo principal das relacBes de troca oferecidas no



mercado. Envolve a identificagdo das oportunidades de langamento de novos produtos
e servicos, assim como a adequacdo destes as necessidades e desejos dos clientes,
primando por sua qualidade, design, marca e variedade.

e Ponto de Venda: na visdo de Dias (2006), Ponto de Venda é a escolha de canais de
venda dos produtos para que o produto esteja no lugar certo e no momento certo, para
que o cliente satisfaca a sua necessidade. Para McCarthy e Perreault (1997), as
decisOes ligadas ao Ponto de Venda envolvem as tarefas de levar o produto certo ao
local onde esta o consumidor. Estes autores destacam que um produto ndo é bom o
suficiente se ndo estiver disponivel quando e onde for desejado pelo consumidor.

e Promocdo: Para Dias (2006), a promocao pode ser entendida como o investimento em
estratégias e atividades de comunicacdo e promocédo de vendas. Segundo McCarthy e
Perreault (1997), trata-se de comunicar a existéncia do produto certo aquele mercado-
alvo. Seu principal objetivo é fazer com que os clientes saibam da existéncia do seu
produto e, a partir dai, tentar convencé-los de que estes tém os elementos que suprirao
as suas necessidades.

e Preco: Dias (2006) enxerga 0 preco como 0 volume de dinheiro cobrado por um
produto ou servico. A determinacdo do preco, descontos e condi¢cdes de pagamento de
forma a gerar vantagem competitiva e diferenciacdo, maximizando os lucros da
empresa e de seus parceiros no canal de distribuicdo. McCarthy e Perreault (1997)
colocam que ao fixar um preco, devem ser levados em conta o tipo de concorréncia no

mercado-alvo e o custo total do composto de marketing.

Kotler e Keller (2007) destacam, ainda sobre esse assunto que, sob visdo empresarial,
0 composto de marketing oferece as ferramentas que devem ser levadas em conta para
influenciar seus clientes. Enquanto que para os clientes, este composto projeta os beneficios
que receberdo com a realizacdo da compra de um determinado produto.

Percebe-se, dessa forma, que estes elementos, em conjunto, oferecem a empresa uma
forma de personalizacao das atividades de acordo com seu segmento de mercado. Ou seja, um
grupo de consumidores com necessidades e caracteristicas comuns entre si, mas diferentes em
relacdo a outros grupos, exigindo estratégias e programas de marketing proprios.

E certo que o marketing se tornou o grande responsavel pela permanéncia das
empresas no mercado a medida que se deu a devida importancia ao consumidor dentro das
atividades gerenciais, pois 0 sucesso organizacional depende do grau de satisfacdo de seus

clientes.



Dessa forma, entende-se que a empresa que pratica o0 marketing tem o mercado como
foco de suas acgdes e oferece aquilo que seus clientes necessitam, no momento e da maneira
desejada, por um preco acessivel, conquistando e mantendo seus clientes.

Vale ressaltar que ha a pesquisa de Marketing e que a mesma serve como uma agao
por meio da qual as empresas identificam e definem oportunidades, geram ou avaliam acoes
de marketing e monitoram o desempenho dos produtos ou servigos oferecidos ao consumidor.
Assim, é importante que as organizacfes sempre estejam dispostas a serem avaliadas,

principalmente as da area de servicos, ja que € um ramo crescente na atualidade.

2.2 Servigos

Gronroos (2009) afirma que o mundo ocidental esta vivenciando uma “sociedade de
servigos” ou uma “economia de servigos”, pois, segundo Fuchs (apud GRONROOS, 2009), a
economia estd caracterizada por mais da metade das riquezas do pais ser produzida no
chamado setor de servigos.

Ainda, percebe-se que nas Ultimas décadas os servicos se tornaram parte importante da
economia global, representando parcela significativa do produto interno bruto de vérios
paises, principalmente dos paises industrializados.

Definir servigos é uma tarefa considerada um pouco complexa, uma vez que a palavra
pode ter diversos significados, variando, conforme Gronroos (2009), de servico pessoal a
servigo como produto.

Para a American Marketing Association (1960), constitui servigo “atividades,
beneficios ou satisfaces que sdo colocadas a venda ou proporcionados em conexdo com a
venda de bens”.

Segundo Grénroos (apud TEBOUL, 1999), um servico é considerado uma série de
atividades surgidas por meio de inumeras interacfes entre clientes, estruturas, recursos
humanos, bens e sistemas do fornecedor, sendo esse conjunto de interagdes com a finalidade
de atender a uma necessidade do cliente.

Kotler (1998) define servicos da seguinte maneira: “Servico ¢ qualquer ato ou
desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo
resulte na propriedade de nada” (p. 412).

E, de acordo com Kaotler (1998, p. 414), os servigos possuem tais caracteristicas:

a) Intangibilidade: Quando se fala em servigos pode-se afirmar que sdo intangiveis, ja

que ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem
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comprados. Os compradores buscam saber sobre essa qualidade com base a
localizacdo, funcionérios, equipamentos, material de comunicacdo, simbolo e
preco percebidos.

b) Inseparabilidade: Os servicos sdo produzidos e consumidos simultaneamente,
porém esse fato ndo acontece para bens fisicos que sdo fabricados, guardados,
distribuidos através de vendedores, e mais tarde consumidos. A pessoa que presta
0 servico ja faz parte do mesmo.

c) Variabilidade: Os servicos, basicamente, dependem de quem o0s executam e
também do lugar onde sdo prestados, por isso sdo altamente varidveis. Na maioria
das vezes, os compradores de servigos estdo conscientes dessa variabilidade, e
sempre conversardo com outras pessoas antes de escolher o seu fornecedor. As
empresas podem oferecer servicos com controle de qualidade, por exemplo,
investir em relacdo a treinamento de pessoal, padronizar o processo de prestacao
de servigo em toda a organizacdo e acompanhar a satisfagdo do consumidor através
de sistemas de sugestBes, reclamacdes e comparacdes de compra, possibilitando
assim detectar os pontos fracos do servigo e poder corrigir.

d) Perecibilidade: E fato que os servicos nio podem ser estocados, mas, a
perecibilidade deles ndo é um problema quando a demanda € estavel.

Kotler e Armstrong (1998, p.413) reafirmam a defini¢do de servigos como “um ato ou
desempenho essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulte
na posse de nenhum bem. Sua execucdo pode, ou ndo, estar ligada a um produto fisico”.

Portanto, hoje, ha um forte consenso sobre a importancia do setor de servicos no
mercado mundial, e em todos os paises desenvolvidos, o setor de servi¢os ocupa posi¢ao
importante na economia, dai ser importante oferecer aos clientes servi¢os que primem por

qualidade, para assim, fidelizar essa clientela e adquirir mais.

2.3 Qualidade nos servigos

A preferéncia do consumidor esta cada vez mais seletiva e exigente. A qualidade
dentro das organizacfes tornou-se um fendmeno que resulta em mudancas e que cria uma
filosofia administrativa cheia de normas e procedimentos. Para Feigebaum (1994, p.4),

“qualidade ¢ a combinagdo de caracteristicas de produtos e servigos referentes a marketing,
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engenharia, produgdo e a manutencdo através dos quais produtos e Servicos em uso
corresponderdo as expectativas”.

Ja de acordo com Drumond (1989, p. 44), “qualidade ¢ a chave para a satisfacao do
cliente. O cliente considera qualidade do produto ou servico se ele fica satisfeito hoje e
amanhd e o compara com as alternativas competitivas. Assim a qualidade é definida pelo
cliente”.

Drumond diz ainda que:

Fazer o melhor servico, com uma produtividade, ao menor custo possivel e
entregue dentro dos prazos contratados. Em outras palavras, qualidade
significa a satisfacdo do cliente. [...]. Qualidade é a condicao de perfeicao ou
se preferir, do exato atendimento das expectativas do cliente. (DRUMOND,
1989, p.129).

A definicdo da qualidade estd intimamente ligada com as exigéncias do cliente em
relacdo a determinadas caracteristicas técnicas do produto ou servi¢o para que 0S mesmo
consigam cumprir adequadamente as funcGes para as quais se destinam.

Drumond (1989, p.131) define também a qualidade como sendo:

O resultado de um esforco voltado para o desenvolvimento da competéncia
técnica e humana das pessoas, para a vontade de acertar e servir ao cliente,
ao lado de um ambiente motivado, aberto e inovador. E importante descobrir
gue a qualidade dos nossos dias ndo somente enfatiza a tecnologia e os
sistemas, mas ela ressalta a importancia das pessoas, das inten¢des humanas
e de suas emocdes. O homem é quem faz a qualidade.

A partir desse conceito, foi possivel verificar que ter qualidade ndo quer dizer que se
deve apenas produzir e executar o servico com perfeicdo, mas, sim, gerenciar tomando
decisbes seguras que visem a melhorar a cada dia os padrdes que atendem as necessidades das
pessoas, utilizando uma visdo estratégica. Desse modo fica facil acompanhar as mudancas e
perceber que o conceito de qualidade passou a adaptar-se as evolugdes e necessidades atuais,
garantindo sua introdugdo em qualquer area.

Observa-se, entdo, que a busca da qualidade ou a propria qualidade equaciona-se com
a melhoria constante. E possivel entender que a qualidade é importante para obter e manter
clientes, como também evitar problemas e custos referentes aos processos de producéo.

Segundo Cobra (2001, p. 160),

A qualidade de um servico tem duas dimensbes: uma instrumental, que
descreve 0s aspectos fisicos do servico e outra que dizem respeito aos
aspectos funcionais, relativa aos aspectos intangiveis ou psicoldgicos do
desempenho do servigo, e como um servi¢o é consumido ao mesmo tempo
em que é produzido, 0s aspectos técnicos e funcionais precisam estar bem
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articulados para proporcionar ao consumidor a percep¢do objetiva da
qualidade

As organizacdes de servigos devem assegurar-se de que a qualidade dos servigos
prestados satisfaga plenamente as exigéncias do mercado. A garantia nesse tipo de negocio é
conquistada através da prevencdo de erros, do controle de qualidade, pelo treinamento e pela

motivacao de cada prestador individual de servigos. Assim,

A concorréncia a cada dia mais ativa tem exigido das empresas de servigos
uma postura mais agressiva para preservar posi¢cbes e conquistar novos
espacos. E preciso valorizar os clientes, oferecendo servigos que atendam as
suas necessidades explicitas e aos seus desejos ocultos, realizando, se
possivel, indmeras fantasias [...]. Tanto em turismo, alimentando o sonho de
uma viagem, guanto no setor financeiro, por meio da oferta de investimentos
seguros. Ou até mesmo, em satde. (COBRA, 2001 p.16).

Ao se falar em qualidade é importante abordar a questdo de medir qualidade, isto €, o
mensurar o desempenho dos processos comparando com o desempenho preestabelecido como
desejavel. Dessa maneira, com a medicdo € possivel identificar desvios potenciais ou ja
existentes, de modo a permitir a correcéo de certas falhas.

Uma boa qualidade percebida é obtida quando a qualidade experimentada atende as
expectativas do cliente, ou seja, a qualidade esperada. Dessa forma, o processo de avaliagéo
da qualidade do servico feita pelo cliente, estd em funcdo de suas expectativas (qualidade
esperada) e de sua percepcéo do servigo (qualidade experimentada) (GRONROOS, 2009).

Varios autores criam metodologias para medir a qualidade nos servicos, e uma das
formas de se avaliar a qualidade, é através das oito dimensdes propostas por Garvin (1987).
Essas dimens@es sdo, particularmente, voltadas para produtos, mas podem ser adaptadas para
servigos, com acréscimos a proposta do Instituto Americano de Meaketing. Essas dimens6es
sdo: caracteristicas, conformidade, desempenho, confiabilidade, durabilidade, qualidade
percebida, estética, atendimento p6s-venda.

Ja Gronroos (2009) elaborou sete critérios de qualidade de servicos, tais quais:

1. Profissionalismo e Habilidades: Os clientes compreendem que o prestador de

servigos, seus empregados, 0s sistemas operacionais e 0s recursos fisicos possuem
0 conhecimento e as habilidades necessarias para solucionar seus problemas de

forma profissional.
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Atitudes e Comportamento: Os clientes sentem que os funcionérios de servigos
estdo preocupados com eles e se interessam por solucionar seus problemas de
forma espontanea e amigavel.

Facilidade de Acesso e Flexibilidade: Os clientes sentem que o prestador de
servigos, suas horas de operacgéo, seus empregados e 0s sistemas operacionais sao
projetados e operam de forma a facilitar o acesso aos servicos e estdo preparados
para ajustar-se as demandas e aos desejos dos clientes de maneira flexivel.
Confiabilidade e Honestidade: Os clientes sabem que qualquer coisa que aconteca
ou sobre a qual se concorde serd cumprida pela empresa, seus empregados e
sistemas, para manter as promessas e ter um desempenho coerente com 0s
melhores interesses dos clientes.

Recuperacéo: Os clientes compreendem que sempre que algo der errado ou alguma
coisa imprevisivel e inesperada acontecer, o prestador de servigos tomara de
imediato e ativamente ac0es para manté-los no controle da situacdo e para
encontrar uma nova e aceitavel solucéo.

Panorama de servico: Os clientes sentem que o ambiente fisico apoia uma
experiéncia positiva no processo de servico.

Reputacéo e Credibilidade: Os clientes acreditam que as operacgdes do prestador de
servigo merecem sua confianca, valem o dinheiro pago e que representam bom
nivel de desempenho e valores que podem ser compartilhados entre os clientes e 0

prestador de servigos.

Da mesma forma que Grénroos (2009) incluiu o item de confiabilidade e honestidade,

0 Marketing Science Institute (apud LAS CASAS, 2005) também apresenta este critério e

acrescenta outros:

1.

Aspectos tangiveis: os aspectos fisicos que circundam a atividade de prestacdo de
servigos também tém sua importancia como fator de influéncia.

Empatia: grau de cuidado e atencdo pessoal dispensado pelos clientes. Também
sdo importantes aspectos a capacidade de se colocar no lugar dos outros.
Receptividade — é a disposicdo de ajudar os clientes e fornecer servicos com

presteza.

Corréa e Gianesi (2010) acrescentam mais trés critérios que complementam 0s

aspectos da qualidade de servicos:



14

1. Consisténcia: conformidade com experiéncia anterior; auséncia de variabilidade no
resultado o processo.

2. Velocidade de atendimento: prontiddo da empresa e seus funcionarios em prestar o
Sservico.

3. Custo: fornecer servicos a baixo custo.

Esses critérios tem expressiva relevancia, mas que muda conforme o segmento de
atuacdo da empresa e até de cada situacdo particular vivida. No caso desse estudo, essas
metodologias se adéquam para ser aplicada na instituicdo bancéria foco de anélise. Assim,
sera feita uma sintese de todos os critérios para se elaborar um questionario para ser aplicado
com os clientes da empresa.

Desse modo, 0 processo de desempenho de um servico € um dos fatores mais
checados pelo cliente, avaliador e qualificador, por ser responsavel pela especificacdo de
melhorias. Entdo, a participacdo ativa do cliente na constru¢do do servico tem sido uma
estratégia utilizada por algumas organizacGes que passaram a promover forte interacdo no
processo entre funcionarios, recursos disponiveis e clientes finais.

Entre esses exemplos tem-se os bancos, em que os clientes fazem uso diretamente da
tecnologia, ou seja, eles necessitam de determinadas habilidades para controlar esses recursos
que lhes sdo disponibilizados. Entretanto, para utilizacdo desses recursos tecnoldgicos
necessita-se de capacitacdo e treinamento para uma melhor realizacdo do servico por parte
deles, mas nem sempre o cliente tem o treinamento necessario. O impacto direto da falta de
conhecimento da utilizacdo da tecnologia disponibilizada nos bancos é a formacao de filas,
principalmente em agéncias do interior onde o problema se agrava por muitos dos clientes
serem analfabetos ou analfabetos funcionais. Com a formacdo de filas se verifica a
insatisfacdo dos clientes, tanto daqueles que ndo sabem utilizar a tecnologia e precisam ficar
esperando por funcionério para auxilia-los, quanto daqueles que sabem utilizar, mas que de
toda forma tem que esperar mais tempo por causa da fila formada. Como a qualidade em
servico depende da percepcdo do cliente final, a insatisfacdo pelo tempo de espera acaba
impactando na percepgao de qualidade do servico (ALMEIDA, LIMA e SOUZA, 2010).

Slack et al. (2010) afirma que as operacfes em servi¢os raramente tém a mesma
oportunidade para treinamento de consumidores. As operagOes nesse tipo de servigo,
principalmente nas tecnologias do tipo caixas automaticos necessitam mais do que uma

simples interagdo, gerando certas limitagbes em seu uso. Nos bancos, utiliza-se tecnologia de
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linha de frente e também de retaguarda, aquela em que o consumidor tem pouco ou quase
nenhum contato.

De acordo com 0 FEBRABAN (2006), mesmo com a existéncia de muitas instituicoes,
e a estabilidade das relacbes com os clientes, a expansdo dos negdcios se dard mediante a
diferenciacdo. A forma como 0s bancos prestam seus servigos hoje oferece grandes
oportunidades para atrair e manter clientes, os quais estdo em busca de produtos e servicos
que satisfacam suas necessidades. A diferenciacdo entre os fornecedores de um servico, por
vezes, se da pela melhoria da qualidade de seus produtos e servigos, 0 que ira gerar maior

satisfacdo de seus clientes.

2.3 Satisfacéo

A primeira tarefa critica do marketing, segundo Hooley, Saunders e Piercy (apud Lobo
e Abreu, 2007), € identificar as necessidades dos clientes. Para isto, € preciso descobrir quais
sdo os desejos que 0 mercado possui, para satisfazé-los através de uma estratégia consistente.

A satisfacdo € um dos principais elementos para que a empresa consiga atingir a
fidelizacdo dos seus clientes. Sendo assim, ela deve buscar essa satisfacdo como forma de
fazer desses clientes seus parceiros comerciais.

Dias et al. (2006, p. 4) afirmam que a satisfagcdo “é o estado de realizacdo atingido
quando o desempenho do produto se iguala a expectativa do cliente ou a supera”. Kotler e Fox
(1994, p. 56) concordam, quando elucidam que satisfagdo € “o resultado das experiéncias de
uma pessoa quando um desempenho ou resultado atendeu a suas expectativas”. E, completam
qguando dizem que “a satisfagdo ¢ uma fun¢do de niveis relativos de expectativa e desempenho
percebido”.

Kotler e Keller (2007, p. 142), acreditam que satisfacdo pode ser vista como a
“sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo entre o desempenho (ou
resultado) percebido de um produto e as expectativas do comprador™.

O que se percebe é a preocupacdo em oferecer um produto ou servico que gere
expectativas no cliente a ponto de convencé-lo a compra. Mas espera-se que este produto
tenha um bom desempenho, capaz de atender a essas expectativas, gerando, assim, a
satisfag&o.

Segundo Anderson, Fornell e Lehmann (apud FIGURELLI, 2001) a determinacdo do

nivel da satisfagdo dos clientes e o entendimento de sua vinculagdo aos resultados financeiros
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da organizacdo estdo se tornando componentes importantes para o gerenciamento do processo
de melhoria da qualidade dos servicos e produtos oferecidos pelas organizagoes.

Kotler e Keller (2007) enfatizam a importancia de medir com regularidade os niveis de
satisfacdo do cliente, para que este permaneca fiel a organizacdo. Essa medicdo pode ser feita
através de diversos metodos.

Um deles é o levantamento periddico, que avalia a satisfacdo do cliente em relacdo a
compra realizada e suas inten¢des de compra futuras. Outro método de avaliacdo € o indice de
perda de clientes, que procura aqueles clientes que ja ndo compram naguela empresa e se
pergunta o motivo.

Os autores Kotler e Keller (2007) ainda afirmam que a qualidade do produto ou
servico é a chave para que se crie valor e satisfacdo no cliente. Portanto, satisfacdo do
consumidor estd relacionada ao desempenho do produto quanto ao atendimento de uma
necessidade.

Ao identificar as necessidades do cliente, suas expectativas em relacdo ao produto
oferecido podem aparecer de forma positiva ou negativa. Se ocorrer de forma positiva, muito
provavelmente esse cliente retornard a empresa e dard boas referéncias dela. Se de forma
negativa, inferior as expectativas do cliente, é possivel que este ndo retorne a organizacao.

E importante destacar que a organizacio tem a responsabilidade de atender a diversos
publicos e 0 aumento da satisfacdo de um dos grupos envolvidos pode diminuir a de outro.
Nesse caso, a instituicdo deve procurar um equilibrio, fornecendo niveis aceitaveis de

satisfacdo dentro dos limites de recursos apresentados.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Caracterizacao da Pesquisa

Pesquisa cientifica, segundo Marconi e Lakatos (1999, p. 15), pode ser definida como
“um procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento
cientifico e se constitui no caminho para se conhecer a realidade ou para descobrir verdades
parciais”.

Assim, vé-se a importancia da pesquisa cientifica tanto no ambito académico,
proporcionando um melhor entendimento do assunto pesquisado, como no ambito social,

contribuindo para o desenvolvimento da sociedade.
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Gil (1991) classifica a pesquisa cientifica em trés tipos, com base nos objetivos. Sdo
elas a exploratdria, descritiva e explicativa.

A pesquisa exploratoria, segundo Selltiz et al. (apud GIL 1991, p. 45) tem o objetivo
de

[...] proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo
mais explicito ou a construir hipGteses. Pode-se dizer que estas pesquisas
tém como objetivo principal o aprimoramento das idéias ou a descoberta de
intuicBes. Seu planejamento &, portanto, bastante flexivel, de modo que
possibilite a consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato
estudado.

Para Santos (2000, p. 26), a pesquisa descritiva é “um levantamento das caracteristicas
conhecidas, componentes do fato/fendmeno/problema.”. E, Gil (1991, p. 46) destaca ainda

que

algumas pesquisas descritivas vdo além da simples identificacdo da
existéncia das relagBes entre varidveis, pretendendo determinar a natureza
dessa relagéo, configurando, assim, uma pesquisa descritiva que se aproxima
da explicativa.

Severino (2008, p. 123) define pesquisa explicativa como sendo

aquela que, além de registrar e analisar os fendmenos estudados, busca
identificar suas causas, seja através do método experimental/matematico,
seja através da interpretacéo possibilitada pelos métodos qualitativos.

O presente trabalho se enquadra em pesquisa exploratéria e descritiva, pelo fato de
envolver, em um primeiro momento, estudos bibliogréaficos e a aplicacdo de questionarios, no
intuito de alcancar os objetivos tracados no inicio da pesquisa.

A pesquisa em questdo se trata de um estudo de caso, uma vez que se estudou uma

empresa. E de acordo com Gil (1995, p. 78)

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

3.2 Universo e amostra da pesquisa

Quanto ao universo da pesquisa entende-se como sendo a totalidade dos individuos,
espécies ou objetos que sejam alvo da pesquisa. Gil (1995) define universo como um conjunto

de elementos com determinadas caracteristicas em comum.
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Dessa forma, o universo da pesquisa foi constituido pelos clientes de uma das agéncias
do Banco Santader localizada em Campina Grande, na Paraiba, que possui 3000 clientes.

Muitas vezes, devido ao tamanho do universo, o pesquisador fica impossibilitado de
considerar esses elementos em sua totalidade. Por isso, se recorre ao artificio das amostras.
Para Gil (1995, p. 92), amostra é “o subconjunto do universo ou da populacéo, por meio do
qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo ou populagao”.

Para que os resultados obtidos possam representar todo o universo, é necessario que
seja considerada uma amostragem representativa, dando chance para que todos os
participantes da amostra estejam envolvidos.

Logo, este estudo fez uso da amostra do tipo ndo probabilistica por acessibilidade, em
que foram distribuidos 1000 questionarios entre a clientela da agéncia, resultando em 900
questionarios respondidos pelos clientes da agéncia em estudo, entre os dias 01 a 11 de julho
de 2014.

Esse tipo de amostra é conceituado, por Marconi e Lakatos (1999), como aquela em
gue o pesquisado obtém apenas os elementos aos quais tenha facilidade de acesso, admitindo

que eles sejam adequadamente representativos da populacéo.

3.3 Técnicas de coleta de dados

Para a realizacdo desta pesquisa, foi realizada, inicialmente, uma revisdo bibliografica
através de consulta, leitura e fichamento do referencial tedrico acerca do tema.

Para a realizacéo da coleta dos dados, é necessaria a utilizagdo de um instrumento de
pesquisa. Os mais comuns sdo 0 questionario, o roteiro de entrevista e o formulario. Utilizou-
se, para a coleta de dados a sites e aplicacdo de questionarios com funcionarios do setor
estudado.

O questionario, como colocado por Gil (1999, p. 90) “¢ um conjunto de questdes que
sdo respondidas por escrito pelo pesquisado”. Sobre esse mesmo tipo de instrumento, Roesch
(1999, p. 142) afirma que “O questionario ndo ¢ apenas um formulario, ou um conjunto de
questdes listadas sem muita reflexdo. O questionario € um instrumento de coleta de dados que
busca mensurar alguma coisa”.

Para a coleta dos dados utilizados no presente trabalho, se fez necessaria a elaboragéo
de um questionario (ver apéndice), usando seis critérios de avaliacdo da qualidade dos
servigos de acordo com os estudos de qualidade nos servigos de Gronroos (2009), Las Casas
(2005) e Corréa e Gianesi (2010), com a finalidade de analisar a percepgdo dos clientes
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quanto a qualidade nos servicos de uma agéncia do banco Santander localizada em Campina
Grande — PB.

Quadro 1 — Modelo Proposto a partir dos critérios de qualidade nos servigos por Grénroos
(2009), Las Casas (2005) e Corréa e Gianesi (2010)

CRITERIOS

Competéncia dos Funcionrios

Quanto aos servicos oferecidos, os funcionarios possuem conhecimentos

necessarios?

Como vocé avalia os contatos mantidos entre o funcionério /cliente com relacéo as
explicacOes a respeito dos beneficios (ex: Conta de relacionamento) que o banco

oferece em seus servi¢cos?

Os funcionérios se comprometem a solucionar os problemas?

Velocidade de Atendimento

Suas solicitacBes sdo cumpridas em tempo previsto?

Linha viva, BCN Net Internet Banking e os terminais de Auto-atendimento,

facilitam suas operagdes?

Os servicos prestados sdo executados com rapidez?

Atendimento/Atmosfera dispensada ao Cliente

Os funcionarios demonstram cordialidade no atendimento ?

Os funcionarios demonstram interesse em resolver problemas espontanea e

amigavelmente?

Suas sugestdes sdo recebidas com a devida aten¢do?
Flexibilidade

Automacao gerada nos bancos trouxe beneficios aos servicos prestados?

Suas necessidades quando ndo se enquadram aos servicos ofertados, 0 mesmo se

adapta para Ihe atender?

O atendimento é flexivel a reclamacdes?

AcCesso aos Servigos

O acesso a sala de auto-atendimento, as maquinas estdo bem distribuidas e em

condicdes de serem usadas confortavelmente?

A forma de operar as maquinas da sala de auto-atendimento, bom como outros

instrumentos automatizados utilizados pelo banco, sdo claras, precisas e de facil
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consulta?

Quanto aos canais de acesso a geréncia?

Percepcao relativa aos aspectos tangiveis

A localizacdo da agéncia € de facil acesso?

A conservagédo da agéncia (limpeza, pintura, ...)

Quanto a area do estacionamento, com relacdo a capacidade e condi¢cfes de acesso

Fonte: Pesquisa de Campo

A primeira parte do questionario contem 04 questdes que se referem aos dados de
identificacdo dos clientes. Ja a segunda parte, tem 18 perguntas objetivas referentes a
satisfacdo da qualidade dos servigos bancérios da agéncia em estudo.

3.4 Procedimentos de Analise de Dados

As pesquisas ainda podem ser quantitativas ou qualitativas. No caso desta pesquisa, a
abordagem selecionada foi quantitativa.
Quanto a quantitativa, pode ser utilizada, conforme Roesch (1999, p. 155):

[...] se o proposito do projeto é obter informagbes sobre determinada
populacdo: por exemplo, contar quantos, ou em que Proporcao Sseus
membros tem certa opinido ou caracteristica, ou com que freqiiéncia certos
eventos estdo associados entre si, a opcdo € utiliza um estudo de carater
descritivo.

No tratamento das informacBes colhidas, os resultados dos questionarios foram
gerados através do programa Microsoft Excel (2007). Como ja foi esclarecido anteriormente,
foi realizada técnicas de estatistica descritiva atraves de métodos numéricos, calculando a

porcentagem.

3.4 A agéncia

A agéncia do Banco Santander em estudo esta localizada no Centro de Campina
Grande, na Rua Gilo Guedes, numero 278, com o horério de funcionamento das 10:00 as
16:00 horas. Tem em seu quadro de funcionarios 08 efetivos e 01 Estagiario. E considerada
uma agéncia nova, pois inaugurada em 15 de novembro de 2010, isto €, com menos de 04
anos de funcionamento. Entre 0s principais servigos prestados estdo: abertura conta

corrente/poupanca, empréstimos, financiamentos, pagamentos de contas (diversas), troca
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cheques, venda de produtos (capitalizacdo, previdéncia, seguro) cartdo de credito, pagamento
aos aposentados (INSS). Possui aproximadamente 3.500 clientes, sendo Pessoa Fisica 3.200 e

Pessoa Juridica 300.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Perfil Socio-Demografico
Inicialmente foi feito um levantamento do perfil socio-demogréafico dos clientes da
agéncia envolvidos na pesquisa, de modo a avaliar caracteristicas demogréficas de todos eles,

sendo apresentados em forma de percentagem em relacao ao total da amostra.

Gréfico 1 — Idade

H18a 25anos
W 26a35anos
m36ad5anos
Hm45a55anos

B Acimade 56 anos

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

Quanto a idade dos clientes, percebe-se que 49% estdo na faixa etaria de 26 a 35 anos
de idade, com 25%, estdo os clientes na faixa de 45 a 55 anos, depois, 11% que estdo entre 36
a 45 anos, ja a minoria, 9% com idade acima de 56 anos, e cerca de 6%, estdo entre 18 e 25
anos de idade. Os dados mostram que a maioria dos clientes estd na faixa etaria considerada
como jovens, sendo assim, pessoas adultas e com idade mediana, podendo significar que os

clientes mais jovens sdo 0s que mais contratam 0s servi¢os bancarios dessa agéncia.
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Grafico 2 — Sexo

m Masculino

B Feminino

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

Dos clientes que participaram da pesquisa, 54% eram homens representando e o

publico feminino representou 46% do total da amostra.

Gréfico 3 — Estado Civil

B Casado
M Solteiro

m Qutros

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

Em relacdo ao estado civil, 56% dos respondentes sdo solteiros, ja 30% disseram se

casados, e 14% afirmaram ter outro estado civil.
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Gréfico 4 — Tempo de agéncia

W Alguns meses
H1lano
2 anos

M3 anos

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

Ao tratar do tempo de agéncia que os pesquisados tém, e mostra que 36% séo clientes
ha dois anos, 29 % ha um ano, 22% dos respondentes sdo clientes ha trés anos, e 13% é
cliente da agéncia ha menos de um ano. Assim, verifica-se que a maioria das pessoas
pesquisadas é cliente da empresa ha mais de um ano, é importante lembrar que a empresa

existe ha quase 4 anos.
4.2 Avaliacdo dos critérios de qualidade nos servigos

Foram seis critérios analisados, elaborados de acordo com os critérios estabelecidos
nos estudos de Las Casas (2005), Gronroos (2009) e Gianese e Correia (2010), como visto na
fundamentacéo tedrica e metodologia. Desse modo, a seguir serd exposta a analise por cada

critério, especificando as variaveis expostas em cada um.

4.2.1 Competéncia dos Funcionarios

Quadro 2 - funcionarios possuirem conhecimentos necessarios ao prestar 0s servigos

Percentual
Muito insatisfeitos 5%
Insatisfeitos 28%
Parcialmente Satisfeitos 36%
Satisfeitos 20%
Muito satisfeitos 11%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.
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A primeira questdo foi referente aos funcionarios possuirem conhecimentos
necessarios ao prestar os servigos, os resultados mostraram que: 36% dos clientes estdo em
parcialmente satisfeitos, 28% insatisfeitos, 20% satisfeitos, 11% muito satisfeitos e 5% muito
insatisfeitos. Assim, nota-se que hd um misto de satisfacdo e insatisfacdo por parte dos
clientes, desse modo, para que esses resultados fossem homogéneos para a satisfacédo, a
agéncia deveria oferecer treinamentos periddicos para seus funcionérios, os qualificando para

que possam atender os clientes de forma a atender suas necessidades de maneira satisfatoria.

Quadro 3 — Contatos mantidos entre o funcionario /cliente sobre informacoes de beneficios.

Percentual
Muito insatisfeitos 12%
Insatisfeitos 39%
Parcialmente Satisfeitos 22%
Satisfeitos 16%
Muito satisfeitos 11%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

A outra varidvel avaliou os contatos mantidos entre o funcionario /cliente sobre
informacdes de beneficios, entdo, 39% dos participantes estdo insatisfeitos, 22% mostram-se
parcialmente satisfeitos, 16% satisfeitos, 12% muito insatisfeitos, 11% muito satisfeitos. Com
esses resultados, percebe-se que grande parte dos clientes ndo esta satisfeita com as formas de
contato para o repasse de informac@es sobre os beneficios os quais eles tém direito, assim, 0s
clientes podem se sentir prejudicados, pois deixam de conhecer certos “direitos” que eles

possuem ou as vezes sdo repassadas da forma devida e eles acabam ficando sem entender.

Quadro 4 - Funcionarios se comprometerem a solucionar os problemas.

Percentual
Muito insatisfeitos 10%
Insatisfeitos 41%
Parcialmente Satisfeitos 25%
Satisfeitos 11%
Muito satisfeitos 13%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.
A ultima questdo esta relacionada aos funcionarios se comprometerem a solucionar 0s

problemas, e exibiu: 41% dos clientes se dizem insatisfeitos, 25% parcialmente satisfeitos,
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13% satisfeitos, 11% muito satisfeitos 10% muito insatisfeitos. Tais resultados mostram que
os clientes da agéncia estdo em sua maioria insatisfeitos com os funcionarios quando esperam
algum comprometimento deles para solucionar eventuais problemas que aparecem, dessa
forma, os funcionarios deveriam mostrar maior presteza, tentando de varias formas resolver
certas questdes que venham a prejudicar o servicos utilizados pelos clientes.

Esse critério apresentou um indice maior de insatisfacdo por parte dos clientes, o que
demonstra que falta uma maior competéncia dos funcionarios para realizar 0s servicos com
qualidade para que os clientes continuem a usar 0s servi¢cos do banco, especificamente, da

agéncia.

4.2.2 Velocidade de Atendimento

Quadro 5 - Solicitagdes sdo cumpridas em tempo previsto.

Percentual
Muito insatisfeitos 8%
Insatisfeitos 46%
Parcialmente Satisfeitos 26%
Satisfeitos 12%
Muito satisfeitos 11%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

Quando os clientes foram questionados se as suas solicitagfes sdo cumpridas em
tempo previsto, percebeu-se que: 46% estdo insatisfeitos, 26% parcialmente satisfeitos, 12%
satisfeitos, 11% muito satisfeitos, 8% muito insatisfeitos. E notério que as solicitacdes dos
clientes ndo estdo sendo cumpridas no prazo previsto, o que gera insatisfacdo, desse modo,
cabe a agéncia melhorar na eficiéncia e cumprir os prazos, pois, as vezes, 0s clientes estdo
com o tempo limitado, sem poder demorar muito para realizar 0s servi¢os que veio tratar na

agéncia, e acabam recorrendo aos servicos de outra agéncia, assim, quem perde é a empresa.
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Quadro 6 — Facilidade nas operacdes.

Percentual
Muito insatisfeitos 9%
Insatisfeitos 44%
Parcialmente Satisfeitos 27%
Satisfeitos 10%
Muito satisfeitos 10%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

Outra questdo desse critério foi “Linha viva, BCN Net Internet Banking e os terminais
de Auto-atendimento, facilitam suas opera¢des?”, assim: 44% afirmaram que estdo
insatisfeitos, 27% parcialmente satisfeitos, 10% satisfeitos, 10% muito satisfeitos e 9% muito
insatisfeitos. Assim, a agéncia nao esta oferecendo servigcos de qualidade quando se refere ao
uso de outros meios alternativos de atendimento, o que pode trazer problemas com os clientes,
ja que, muitos deles ndo tém tempo de estarem na agéncia para serem atendidos no horario de
funcionamento, e, preferem utilizar outros meios para realizar seus servi¢os. Cabe a agéncia,

perceber as formas que pode facilitar o atendimento aos clientes.

Quadro 7 — Servicos prestados serem executados com rapidez.

Percentual
Muito insatisfeitos 17%
Insatisfeitos 57%
Parcialmente Satisfeitos 17%
Satisfeitos 4%
Muito satisfeitos 5%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

No que tange ao fato dos servigos prestados serem executados com rapidez, os dados
demonstram: 57% estdo insatisfeitos, 17% muito insatisfeitos, 17% parcialmente satisfeitos,
4% satisfeitos, 5% muito satisfeitos. Percebe-se que a maioria dos clientes pesquisados estdo
insatisfeitos na rapidez em que 0s servicos sao prestados, entdo, a agéncia deve tentar agilizar
0s processos, seja qualificando mais os funcionarios ou adequando seus equipamentos para
que ndo se demore tanto para realizar os servigos dos clientes.

O critéerio de velocidade do atendimento mostrou também a insatisfacdo por parte dos

clientes, o que significa que a empresa esta deixando a desejar quanto a agilidade nos seus
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servigos, devendo fazer mudangas para que possa reter seus clientes, e deixa-los satisfeitos

para que continuem procurando realizar seus servigos na agéncia.

4.2.3 Atendimento/Atmosfera dispensada ao Cliente

Quadro 8 — Funcionarios demonstram cordialidade no atendimento.

Percentual
Muito insatisfeitos 3%
Insatisfeitos 6%
Parcialmente Satisfeitos 28%
Satisfeitos 32%
Muito satisfeitos 31%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

Quando foi questionado se os funcionarios demonstram cordialidade no atendimento,
os resultados mostraram que 32% estdo satisfeitos, 31% muito satisfeitos, 28% parcialmente
satisfeitos, 6% insatisfeitos, 3% muito insatisfeitos. Logo, nessa variavel, os clientes, em sua
maioria, demonstraram satisfacdo a maneira como sao tratados pelos funcionarios da agéncia,

sem que ela deixe a desejar.

Quadro 9 - Funcionarios demonstram interesse em resolver problemas espontanea e
amigavelmente.

Percentual
Muito insatisfeitos 12%
Insatisfeitos 39%
Parcialmente Satisfeitos 22%
Satisfeitos 16%
Muito satisfeitos 11%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

A segunda questdo desse critério foi relacionada ao fato dos funcionarios demonstram
interesse em resolver problemas espontanea e amigavelmente e exibiu: 39% dos clientes estéo
insatisfeitos, 22% parcialmente satisfeitos, 16% satisfeitos, 12% muito insatisfeito, 11%
muito satisfeitos. Entdo, boa parte dos clientes estd insatisfeita com a forma que os
funcionarios se portam quando devem resolver possiveis problemas surgidos, assim, cabe a
agéncia instruir melhor seus funcionarios para que 0s mesmos possam solucionar 0s

problemas dos clientes de maneira cordial e amigavel, sem algum transtorno para ambos.
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Quadro 10 — As sugestdes dos clientes séo recebidas com a devida atengao.

Percentual
Muito insatisfeitos 17%
Insatisfeitos 57%
Parcialmente Satisfeitos 17%
Satisfeitos 4%
Muito satisfeitos 5%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

Por fim, foi questionado se as sugestdes dos clientes sdo recebidas com a devida
atencdo, e 57% responderam estar insatisfeitos, 17% muito insatisfeitos, 17% parcialmente
satisfeitos, 5% muito satisfeitos, e 4% satisfeitos. Dessa maneira, a maioria dos clientes estéo
insatisfeitos quando se trata de dar sugestdes e elas serem atendidas, assim, a agéncia parece
ndo “escutar” seus funcionarios para que possa acatar certas sugestdes e mudar em aspectos
que S30 Necessarios.

Esse critério mostrou que os funcionarios tratam os clientes cordialmente, mas quando
diz respeito a ser cordial no momento em que os problemas aparecem, eles ja ndo sdo tdo
amigaveis e ainda ndo se importam com a opinido dos clientes. Logo, a agéncia deve focar
mais nas sugestdes dos clientes, pelo menos, ouvindo-as e mostrando respeito, como também
os funcionarios devem ser mostrar cordiais mesmo quando eventuais problemas aparecam

para serem solucionados, pois o ciente ndo tem culpa alguma.

4.3.4 Flexibilidade

Quadro 11 — Automagcdo gerada nos bancos trouxe beneficios aos servigos prestados.

Percentual
Muito insatisfeitos 5%
Insatisfeitos 8%
Parcialmente Satisfeitos 28%
Satisfeitos 30%
Muito satisfeitos 29%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.
A primeira variavel desse critério foi “Automacdo gerada nos bancos trouxe beneficios
aos servigos prestados?”, os resultados foram: 30% satisfeitos, 29% muito satisfeitos, 28%

parcialmente satisfeitos, 8% insatisfeitos, 5% muito insatisfeitos. Nesse quesito, percebe-se
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que a maioria dos clientes est satisfeita, isto &, para esses clientes, a automacédo facilitou
bastante para a prestacdo dos servicos, pois ndo ha necessidade do contato direto entre cliente

e funcionarios, como também ha uma maior flexibilidade no horario.

Quadro 12 - Adaptacéo para atender as necessidades dos clientes.

Percentual
Muito insatisfeitos 27%
Insatisfeitos 31%
Parcialmente Satisfeitos 31%
Satisfeitos 6%
Muito satisfeitos 5%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

Quando se questionou sobre as se necessidades quando ndo enquadradas aos servigos
ofertados, 0 mesmo se adapta para atender aos clientes, os dados mostraram que 31% dos
clientes estdo insatisfeitos, 31% parcialmente satisfeitos, 27% muito insatisfeitos, 6%
satisfeitos, 5% muito satisfeitos. Aqui, grande parte dos clientes esta insatisfeita, uma vez que,
novamente, a agéncia parece nao adaptar-se para atender as necessidades solicitas dos

clientes, logo, ela deve tentar mudar essa realidade para que o cliente ndo se sinta lesionado.

Quadro 13 — Flexibilidade as reclamagoes.

Percentual
Muito insatisfeitos 24%
Insatisfeitos 34%
Parcialmente Satisfeitos 24%
Satisfeitos 7%
Muito satisfeitos 6%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

O atendimento é flexivel a reclamacdes foi a Ultima questdo desse critério, com 0s
seguintes percentuais: 34% dos clientes estdo insatisfeitos, 29% parcialmente satisfeitos, 24%
muito insatisfeitos, 7% satisfeitos, 6% muito satisfeitos. Mais uma vez, os clientes se mostram
insatisfeitos, pois a agéncia parece ndo “ouvir’ seus clientes, e, principalmente, as suas
reclamacdes, deixando a desejar, pois se ela ndo estar “aberta” aos seus clientes, ecles se

sentiram sem importancia e ndo suas necessidades sem ser atendidas, assim, irdo procurar

servicos em outros bancos e agéncias.
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Nesse critério, percebe-se que os clientes estdo insatisfeitos, pois a agéncia parece nao
se mostrar flexivel frente as necessidades dos seus clientes, devendo mostrar uma postura

diferente.

4.2.5 Acesso aos Servicos

Quadro 14 — O acesso a sala de auto-atendimento, as maquinas estdo bem distribuidas e em
condicdes de serem usadas confortavelmente

Percentual
Muito insatisfeitos 10%
Insatisfeitos 19%
Parcialmente Satisfeitos 21%
Satisfeitos 35%
Muito satisfeitos 15%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

“O acesso a sala de auto-atendimento, as maquinas estdo bem distribuidas e em
condicOes de serem usadas confortavelmente?” foi a primeira pergunta do critério em questao
e apresentou: 35% dos clientes satisfeitos, 21% parcialmente satisfeitos, 19% insatisfeitos,
15% muito satisfeitos, 10% muito insatisfeitos. Assim, houve um misto entre satisfacdo e
insatisfacdo, ou seja, parte dos clientes estdo satisfeitos com os servigos de auto-atendimento,

e outros nao.

Quadro 15 — A forma de operar instrumentos automatizados

Percentual
Muito insatisfeitos 12%
Insatisfeitos 18%
Parcialmente Satisfeitos 39%
Satisfeitos 15%
Muito satisfeitos 16%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.
Outra variavel foi em relacdo a forma de operar as maquinas da sala de auto-
atendimento, bem como outros instrumentos automatizados utilizados pelo banco, se sdo
claras, precisas e de facil consulta, desse modo: 39% dos clientes estdo parcialmente

satisfeitos, 18% insatisfeitos, 16% muito satisfeitos, 15% satisfeitos, 12% muito insatisfeitos.
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Outra vez houve um misto nas respostas, parte dos clientes esta satisfeita e parte insatisfeita
como as formas de facilidade dos servigos automatizados, isto pode dizer que nem todos estdo
habituados a manusear tais maquinas, por isso a agéncia pode deixar alguém a disposicao para
auxiliar os clientes quando os mesmo sentirem dificuldades.

Quadro 16 — Facilidade dos canais de acesso a geréncia.

Percentual
Muito insatisfeitos 3%
Insatisfeitos 5%
Parcialmente Satisfeitos 44%
Satisfeitos 29%
Muito satisfeitos 19%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

Ao questionar sobre a facilidade dos canais de acesso a geréncia: 44% dos clientes
estdo parcialmente satisfeitos, 29% satisfeitos, 19% muito satisfeitos, 5% insatisfeitos, 3%
muito insatisfeitos. Percebe-se que a maior parte dos clientes esté satisfeita, isso mostra que
guando se necessita consultar a geréncia ndo ha dificuldades, apesar de ter sido verificado
anteriormente que os clientes nao sao tao “ouvidos” quanto as reclamagoes.

Esse critério apresentou nas primeiras questdes um misto entre satisfacdo e
insatisfacdo, dai, o banco pode verificar as possiveis falhas e melhora-las. Quanto ao acesso a
geréncia, os clientes se mostraram satisfeitos, assim, € importante continuar cultivando esse

relacionamento com os clientes, mas tentando ouvir também as criticas que surgirem.

4.2.6 Percepcao relativa aos aspectos tangiveis

Quadro 17 — A localizagdo da agéncia ser de facil acesso.

Percentual
Muito insatisfeitos 0%
Insatisfeitos 2%
Parcialmente Satisfeitos 28%
Satisfeitos 46%
Muito satisfeitos 24%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.
Em relagdo a localizagdo da agéncia ser de fécil acesso, os clientes responderam: 46%

estdo satisfeitos, 28% parcialmente satisfeitos, 24% muito satisfeitos, 2% insatisfeitos e
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nenhum disse que estava muito insatisfeito. Dessa forma, é notorio que os clientes estdo
satisfeitos pelo fato da agéncia estd localizada no Centro da cidade, 0 acesso a mesma fica

melhor para que eles possam ser atendidos.

Quadro 18 — A conservacdo da agéncia

Percentual
Muito insatisfeitos 0%
Insatisfeitos 2%
Parcialmente Satisfeitos 28%
Satisfeitos 46%
Muito satisfeitos 24%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.
“A conservagdo da agéncia (limpeza, pintura, ...)” foi a segunda questdo e os dados
foram: 46% dos clientes estéo satisfeitos, 28% parcialmente satisfeitos, 24% muito satisfeitos,
2% insatisfeitos e nenhum disse que estava muito insatisfeito, mostrando que quanto ao

ambiente fisico, os clientes estdo satisfeitos, logo, a agéncia ndo deixa a desejar nesse ponto.

Quadro 19 - A area do estacionamento

Percentual
Muito insatisfeitos 28%
Insatisfeitos 34%
Parcialmente Satisfeitos 17%
Satisfeitos 12%
Muito satisfeitos 4%

Fonte: Pesquisa de campo, 2014.

Quanto a area do estacionamento, com relacdo a capacidade e condi¢Ges de acesso,
apresentou: 34% dos clientes estdo insatisfeitos, 28% muito insatisfeitos, 17% parcialmente
satisfeitos, 12% satisfeitos, 4% muito satisfeitos. Nesse ponto, os clientes estdo insatisfeitos,
pois a agéncia deixa a desejar, faltando oferecer aos clientes um estacionamento maior para
atender suas necessidades.

No critério de dos aspectos tangiveis, a agéncia esta localizada num ¢étimo lugar e
apresenta um ambiente salubre aos clientes, mas no que se refere ao estacionamento, ainda

néo oferece espago para atender a todos os clientes.
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CONSIDERACOES FINAIS

A qualidade nos servi¢cos de informagdo no atendimento ao publico é um fator
imprescindivel para qualquer atividade ou setor de forma a gerar satisfacdo de seus clientes, desse
modo, € importante que as organizacfes sempre estejam dispostas a serem avaliadas,
principalmente as da area de servicos, ja que é um ramo crescente na atualidade.

Assim, a presente pesquisa foi estruturada com base no seu objetivo geral: avaliar a
percepcdo de qualidade nos servigos prestados de uma das agéncias do banco Santander,
localizada em Campina Grande, na Paraiba.

Os dados mostraram que a agéncia ndo apresenta qualidade em alguns critérios de
qualidade nos servicos que foram analisados, pois os clientes demonstraram insatisfacéo,
principalmente por parte da competéncia dos funcionarios, velocidade na realizacdo dos
servicos e flexibilidade, mas mostraram satisfacdo quanto a localizacdo e acesso a geréncia.

A agéncia deveria mudar suas estratégias e ouvir seus clientes para que possa
apresentar melhorias em seus servigos prestados, pois 0s seus clientes séo os que véo fazer
uso de seus servigos, assim, também, como deve oferecer treinamento aos funcionarios, para
gue os mesmos possam atender os clientes de maneira cordial até quando surgir os eventuais
problemas.

Entdo, a agéncia deve rever os pontos que deve melhorar para ndo perder seus clientes
e os facam ir buscar os servicos prestados por outras agéncias que oferecam servicos de
qualidade.

N&o se pode deixar de comentar que a pesquisa apresentou limitacOes, entre elas a
resisténcia de alguns clientes em participar da mesma. E como sugestdo para trabalhos

futuros, outro estudo pode ser realizado futuramente observando outros critérios de qualidade.
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APENDICE

QUESTIONARIO PARA MEN§URACAO DA SATIFACAO DA QUALIDADE NOS
SERVICOS DE UMA AGENCIA BANCARIA DO BANCO SANTANDER

Este questionario é parte complementar do estudo que avalia a satisfagdo dos servigos
prestados na agéncia em estudo. Ao responder este questionario, vocé estara avaliando a sua
satisfacéo, assim, utilize a escala de 1 a 5, que significa:

(1) Muito insatisfeito

(2) Insatisfeito

(3) Parcialmente Satisfeito
(4) Satisfeito

(5) Muito Satisfeito

Dados dos clientes

Idade: ( )18a25anos ( )26a35anos ( )36a45anos ( )46a55anos ( )

Acima de 55 anos

Sexo: () Feminino () Masculino

Estado Civil: () Solteiro () Casado ( ) Outro

Cliente da agéncia ha quanto tempo: ( ) Poucos meses ( ) H41ano ( ) Ha2 anos ( ) H& 3

anos

Critérios 11213 4|5

1. Competéncia dos Funcionarios

Quanto aos servicos oferecidos, os funcionarios possuem conhecimentos

necessarios?

Como vocé avalia os contatos mantidos entre o funcionario /cliente com
relacdo as explicacbes a respeito dos beneficios (ex: Conta de

relacionamento) que o banco oferece em seus servicos?

Os funcionérios se comprometem a solucionar os problemas?

2. Velocidade de Atendimento

Suas solicitages séo cumpridas em tempo previsto?

Linha viva, BCN Net Internet Banking e os terminais de Auto-

atendimento, facilitam suas operagdes?

Os servicos prestados sdo executados com rapidez?

3. Atendimento/Atmosfera dispensada ao Cliente
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Os funcionarios demonstram cordialidade no atendimento ?

Os funcionarios demonstram interesse em resolver problemas

espontanea e amigavelmente?

Suas sugestdes sdo recebidas com a devida aten¢do?

4. Flexibilidade

Automacéo gerada nos bancos trouxe beneficios aos servigos prestados?

Suas necessidades quando ndo se enquadram aos servigos ofertados, o
mesmo se adapta para Ihe atender?

O atendimento é flexivel a reclamac6es?

5. Acesso aos Servicos

O acesso a sala de auto-atendimento, as maquinas estdo bem distribuidas

e em condicOes de serem usadas confortavelmente?

A forma de operar as maquinas da sala de auto-atendimento, bom como
outros instrumentos automatizados utilizados pelo banco, sdo claras,

precisas e de facil consulta?

Quanto aos canais de acesso a geréncia?

6. Percepcdo relativa aos aspectos tangiveis

A localizacdo da agéncia é de facil acesso?

A conservacao da agéncia (limpeza, pintura, ...)

Quanto a area do estacionamento, com relacao a capacidade e condi¢des
de acesso




