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RESUMO: A compreensdo do comportamento do consumidor € a chave para 0 sucesso nos
negdcios, uma vez que este pode fornecer informagdes importantes para as tomadas de
decisdes, que também oferecem aos gestores conhecimento do porqué certos clientes sdo fiéis,
e quais os motivos de sua fidelizacdo. Sendo assim, o presente trabalho teve como objetivo
verificar a qualidade do atendimento na percepcao dos clientes bancérios e sua satisfagdo com
o0 atendimento recebido. Fundamentada na abordagem quantitativa-descritiva, esta pesquisa
foi realizada com 353 clientes de uma agéncia bancéaria. Como resultados identificou-se que o
perfil dos clientes é caracterizado em sua maioria por homens, recebem entre 1 a 4 salarios
minimos, possuem o ensino fundamental completo e sdo clientes da agéncia bancaria entre 3 a
5 anos. Uma parcela de 55% dos clientes aponta estar satisfeitos com o tratamento recebido
pelos funcionarios do banco, e de forma geral, 52% estdo satisfeitos com o0s servicos
prestados pelo banco. Um dos pontos que recebeu menor grau de concordancia pelos clientes
foi o tempo de espera para atendimento. Sendo assim, pode-se concluir que o atendimento
oferecido pela agéncia € satisfatério e que a qualidade do servico é importante, pois garante
assim maior satisfacdo dos clientes, e consequente prestigio para a instituicao.
Palavras-Chave: Atendimento bancério; Qualidade de servico, Satisfacdo.

ABSTRACT: An understanding of consumer behavior is the key to success in business, since
this can provide important information for decision making, which also provide information
to managers knowledge of why certain customers are loyal, and what the reasons for their
loyalty. Thus, the present study aimed to verify the quality of care in the perception of bank
customers and their satisfaction with the service received. Based on the quantitative-
descriptive approach, this research was conducted with 353 customers of a bank branch. The
results identified that the customer profile is characterized mostly by men, receive between 1-
4 minimum wages, have completed elementary school and are customers of the branch
between 3-5 years. A portion of 55% of customers points being satisfied with the treatment
received by bank employees, and overall, 52% are satisfied with the services provided by the
bank. One of the points received lesser degree of agreement by customers was the waiting
time for care. Thus, we can conclude that the service offered by the agency is satisfactory and
quality service is important because so ensures greater customer satisfaction and consequent
prestige to the institution.
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Devido ao constante crescimento ao longo dos tempos no setor bancério, é visivel
também o crescimento dos produtos oferecidos por estas instituicdes financeiras, na busca de
atender as necessidades e desejos de seus clientes. Atualmente, a maioria da populagédo
necessita dos servicos prestados por estas institui¢des, para todos os tipos de transacoes, desde
pagamentos, recebimentos, financiamentos etc (RODRIGUES, 2012).

A exigéncia de melhoria no atendimento bancario, que tem como objetivo manter as
empresas no mercado, exige das instituicbes mais preocupacdo com a qualidade do
atendimento oferecido aos seus clientes. De acordo com Ferreira (2006), a qualidade no
atendimento inicia desde a abordagem dos clientes em sua chegada ao banco, até a resolucéao
dos seus problemas. O cliente avalia constantemente a qualidade do atendimento recebido,
mesmo sem os funcionarios perceberem.

Nota-se que um dos principais motivos de as empresas, no geral, estarem perdendo
seus clientes se da pelo fato de ndo procurarem entender as necessidades e os desejos de seus
clientes, ndo buscando solucBes de mudar tal situacdo. Muitas empresas ainda se preocupam
apenas em conquistar novos clientes, esquecendo-se de manter 0s que ja conguistaram,
gerando assim insatisfagcdo dos mesmos (DIAS, 2011).

Para entender 0 que se passa na cabeca dos clientes, é preciso entender como eles
percebem o atendimento que recebem quando eles vdo aos bancos, e desse modo tracar um
planejamento adequado e satisfatério. O método mais eficaz € escutar a opinido e também as
criticas dos consumidores (SILVA, 2007).

Para tanto, com 0 aumento da concorréncia e o publico cada vez mais exigente, é
inevitavel a instituicdo priorizar o atendimento com qualidade, como maneira de manter o
bom relacionamento com os seus clientes e demais usuarios dos servi¢os bancarios (DIAS,
2011).

Quando um cliente procura uma empresa, ele espera ser bem tratado e encontrar 0s
servigos ou produtos que irdo satisfazer suas necessidades de consumo. Contudo o
produto/servico de qualidade ndo é suficiente, mas sim a maneira como estes sdo oferecidos
aos interessados, a interacdo e a atencdo que o atendente da ao cliente.

O grande desafio de todas as empresas € o de minimizar a distancia entre as
expectativas e percepcdo dos clientes a buscar maneiras de se aproximar o mais possivel do

que o cliente espera, e se possivel até mesmo superar as expectativas.



Diante do exposto, 0 presente artigo tem como objetivo geral analisar a qualidade do
atendimento bancario oferecido por uma agéncia bancéria e a satisfacdo dos clientes com 0s

trabalhos recebidos.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo serdo apresentados 0s principais conceitos teoricos necessarios para o

desenvolvimento deste trabalho.

2.1 MARKETING

O marketing é algo muito presente atualmente no cotidiano das pessoas, e de maneiras
muito diferentes e as vezes invisiveis aos olhos dos consumidores. Basicamente, 0 marketing
trata de identificar as necessidades do consumidor e desenvolver produtos que o satisfagam.
Tais necessidades mudam constantemente a cada geracdo e também podem ser criadas pelas
empresas.

No ano de 1960, a AMA (American Marketing Association) definiu marketing como
sendo o desempenho das atividades de negécios que dirigem o fluxo de bens e servigos desde
o0 produtor até o consumidor (COBRA, 2009).

Com o desenvolvimento do mundo dos negdcios, viu-se a necessidade de adaptar o
conceito de marketing para a realidade vivenciada no momento. Ainda de acordo com o autor
acima citado, Kotler (2000) definiu mais tarde o marketing como um processo social e
gerencial onde individuos e grupos adquirem o que necessitam e desejam por meio da criacao
da oferta de produtos de valor com outros.

Para criar valor aos clientes, os profissionais buscam, durante o processo de
desenvolvimento de uma estratégia de marketing, unir no planejamento e implementacéo do
processo, 0 mix de marketing. O mix de marketing também é conhecido como 0s 4 P’s, e €
composto pelo produto, distribui¢do, promogéo e preco (PRIDE, 2001).

Segundo o autor supracitado, cada um destes elementos pode ser definido e
compreendido como:

- Produto: é qualquer coisa que o cliente recebe em troca. Pode ser tangivel ou nao
tangivel, e tem como funcéo trazer ao cliente beneficios que podem ser funcionais, sociais ou
psicologicos. O produto pode ser classificado como uma ideia, um servico, um bem, ou

também a combinag&o dos trés.



- Praca ou Distribuic@o: é o mix que se concentra nas decisdes e a¢Oes envolvidas
em tornar os produtos disponiveis aos clientes quando os mesmos os quiserem adquirir. O
canal de distribuicdo € um grupo de pessoas e organizacdes que dirigem o fluxo dos produtos,
para que estejam disponiveis aos consumidores.

- Promogdo: é a comunicagdo para criar e manter relagdes favoraveis e persuasivas
com seus consumidores estimulando a demanda do produto. E o compartilhamento de um
significado.

- Preco: é o valor que se da ao produto ou servico que se estd adquirindo. Os
compradores e consumidores tém consciéncia do quanto podem dar durante o processo de
troca.

Depois de se levar em consideracdo os 4P’s, outro fator importante para o marketing €
entender quais sdo as necessidades e desejos de seus consumidores. Para tanto, Kotler (2007)
baseou 0 marketing em cinco conceitos basicos de cliente e mercado, a saber:

- Necessidade, deseja e demanda: as necessidades sdo elementos basicos para a
condicdo humana, tais como comer, se abrigar, seguranca. Os desejos sdo a forma como as
necessidades se materializam, muitas vezes com a influéncia da cultura e também da
personalidade de cada pessoa. Quando apoiados pelo poder de compra, 0s desejos se tornam
demandas. As pessoas buscam o que lhes dara maior satisfacao.

- Ofertas ao mercado: nesse item incluem-se produtos, servigos e experiéncias. E um
conjunto de todos os itens oferecidos a um mercado para satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores. Se for ampliado o conceito, podemos incluir também pessoas, lugares,
organizacg0es, informacdes e ideias como ofertas ao mercado.

- Valor e satisfagéo para o cliente: diante da grande oferta de produtos similares aos
consumidores, eles se deparam com a situacdo, de qual produto escolher. Nessa situacao, a
pessoa vai escolher aquele que melhor satisfaca suas expectativas. Boas expectativas fazem
com que 0s consumidores adquiram mais vezes o produto ou servicos além de divulgar para
demais pessoas, que estdo dentro do seu circulo de relacionamento. Mas expectativas tém
resultados contrarios, tais como o cliente ndo adquirir o item, e também falam negativamente
do produto para 0s outros.

- Troca e relacionamentos: o marketing acontece quando as pessoas buscam
satisfazer suas necessidades e desejos atraves da troca. As pessoas buscam o que desejam ou
necessitam e em troca déo algo de valor. O relacionamento acontece quando ambas as partes

saem satisfeitas da transacao.



- Mercados: é o conjunto de compradores reais ou potenciais de um produto, que
compartilham das mesmas necessidades e desejos de consumo, que podem ser satisfeitos por
meio das trocas e relacionamentos.

Diante disso, pode-se dizer que a preocupacao do marketing é basicamente a criacdo
de condicBes para o estabelecimento de relagdes entre todas as partes, o que se faz através da
identificacdo das demandas dos clientes e a oferta dos produtos/servigos que atendam as
expectativas dos consumidores. Ou seja, 0 marketing € um conjunto de conhecimento
necessario para estimular as pessoas a comprar produtos ou servicos, detectando e
aproveitando as oportunidades do mercado, com o0 objetivo principal de satisfazer o
consumidor e obter retorno para a empresa. Para tanto, é necessario que a empresa crie
estratégias, com base nos conhecimentos sobre o assunto e busque o necessario para atrai seus
clientes e deixa-los satisfeitos (PRIDE, 2001).

2.2 MARKETING DE SERVICOS BANCARIOS

Os servicgos prestados por um banco aos seus clientes requerem um nivel mais alto de
sofisticacdo gerencial e a atualizacdo constante, devido aos avangos tecnoldgicos. Essa
orientacdo se inicia com a concepcao de servicos e produtos que atendam as necessidades de
consumo do cliente (COBRA, 2009).

O marketing bancério teve sua origem nos Estados Unidos, pois foi onde se
experimentou 0 maior nimero de praticas e estudos sobre a area. O primeiro contato do
marketing nas instituicbes financeiras desenvolveu-se num ambiente estavel. O marketing
encontrou nos bancos uma organizacdo preocupada com a avaliagdo de riscos, tendo que se
preocupar com as abordagens, com o0s clientes, recorrendo a estudos de atitude e
comportamento de seus clientes (GOMES, 2013).

O mercado para bancos, segundo Cobra (1986), é quase que totalmente composto por
pessoas, mas ndo toda e qualquer pessoa. Essas pessoas precisam de duas qualidades basicas:
1. Ter habilidade para comprar e
2. Disposicdo para gastar.

As pessoas sdo o0 primeiro indicativo de formacdo de um mercado. Mas como bancos
necessitam de dinheiro para suas transacfes, € preciso de pessoas com dinheiro,
especificamente pessoas dispostas a gastar ou aplicar.

Na opinido de Polidoro (2006), o setor bancario € um setor importante, devido a seu

papel na economia. Porém, apenas recentemente os bancos colocaram seus clientes em



primeiro plano, focando seus produtos e servigos. Antes das grandes mudancgas ocorridas no
mercado, 0s bancos eram imutaveis, conservadores e estaveis. Com as novas
regulamentacdes, novos clientes e fusdes que criaram mega bancos, as institui¢es financeiras
se viram na obrigacdo de mudar seus paradigmas. Antes 0 marketing bancério se restringia a
oferecer atrativos variados, como brindes e sorteios, com a finalidade de fazer captacdo em
poupancas ou aberturas de contas, que eram 0s seus principais produtos. No momento atual,
os clientes sdo considerados alvo de conquista, cada vez mais exigentes, e buscam 0s
melhores produtos e servicos (POLIDORO, 2006).

Com o aumento da competividade entre instituicdes financeiras aumentam-se também
as chances dos bancos obterem sucesso e lucratividade. Contudo, eles precisam se preocupar
em atender as necessidades e expectativas de seus clientes. O que diferencia um banco de
outro é o atendimento oferecido, os produtos e servicos, aliado ao marketing estratégico e seu
planejamento correto (STEGLICH, 2012).

A autora acima citada ainda afirma que, marketing bancério € ofertar o valor agregado
ou adicional ao produto, antes, durante e apds a venda, num processo sistematico e continuo.
Esse desafio é fator importante para entender que a venda do produto ou servico prestado € o
que ira fidelizar o cliente.

Os bancos possuem um grande mix de produtos e servigos para oferecer aos seus
clientes, tanto para clientes Pessoa Fisica e também para clientes Pessoa Juridica. Segundo
informacBes do site do Banco do Brasil (2013), podemos citar os principais servicos e
produtos de seu composto. A lista a seguir especifica quais sdo os mais ofertados aos clientes.
Produtos ofertados para pessoa fisica:
= Crédito: cheque especial, empréstimos, financiamentos;
= CartOes de crédito;
= Investimentos: poupanca, acdes, ouro, CDB,;
= Seguros: pessoal, patrimonial, veicular, rural;
= Previdéncia: com planos adequados ao perfil do cliente;
= Capitalizacdo: compra de titulos;
= Consorcios: imoveis, automoveis, motos, eletroeletronicos;
= Cambio: servicos de troca de moeda.

Produtos ofertados para pessoa juridica:
= Crédito: capital de giro, financiamentos, antecipacdes;
= CartBes de credito: cartdo corporativo, afiliagdo para utilizar cartdes de clientes na empresa;

= Servigos: pagamentos, recebimentos, comércio eletronico, deposito judicial;



= Comércio exterior: importagdo, cAmbio, consultoria, capacitagéo;

= Capitalizacdo e consorcio;

= Investimentos: fundos, CDB, poupanga;

= Seguros e previdéncia;

Gomes (2013), em sua pesquisa realizada, destaca algumas vantagens do Marketing

Bancério.

a) Planejamento detalhado de marketing direcionado para produtos individuais;

b) Atencdo individualizada no planejamento, desenvolvimento e venda dos produtos
bancérios, possibilitando maior facilidade em descobrir os seus possiveis problemas e
solugbes mais eficientes e eficazes;

c) Definicdo mais detalhada do produto e de seus objetivos, oferecendo assim vantagem
para o0 banco, capitalizando para si as for¢as de transformacdo do mercado, diminuido a
acao da concorréncia;

d) E os diversos recursos do banco, que podem ser direcionados para a comercializagdo dos
servigos bancarios bem definidos.

A autora acima citada, concluiu que em algumas décadas com o aumento dos servicos, da
comodidade e da tecnologia, o Marketing Bancério s6 tem a crescer e se desenvolver mais e
mais. O marketing de uma instituicdo financeira apresenta caracteristicas de demanda e de
oferta, que sdo Unicas aos servigos prestados pelos bancos.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Kotler (2007), o comportamento do consumidor se refere ao comportamento de
compra dos consumidores finais, sejam individuos ou familia, que compram bens e servicos
para consumo pessoal. Todos os consumidores finais constituem o mercado consumidor.

O comportamento do consumidor, segundo Solomon (2008), é o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos compram, escolhem ou descartam produtos ou
servicos para satisfazer suas necessidades e desejos. O comportamento do consumidor € um
processo continuo, e ndo se restringe apenas a0 momento da compra, no ato do pagamento.
Abrange todo o processo de consumo, incluindo as questfes que influenciam o consumidor.

Kotler (2007) afirma que o comportamento do consumidor tem diversas caracteristicas
diferentes, pois depende de fatores que afetam o comportamento, tais como, fatores culturais,

sociais, pessoais e psicoldgicos. O autor define estes fatores como:



- Fatores Culturais: nesse fator, os consumidores sdo influenciados pela cultura, subcultura e
classe social na qual convivem. A cultura é composta pelos valores basicos, percepcdes,
desejos e comportamentos dos individuos a sua volta (familia e a sociedade em que esta
inserida).

- Fatores Sociais: nesse elemento inclui-se a influéncia de pequenos grupos, familia, papeis
sociais e status. No que se refere a influéncia que o individuo recebe de grupos, ha a
influéncia direta quando participa de grupos e associacdes. Tem-se também a influéncia por
referéncia, agindo como pontos de comparacéo, quando o individuo deseja pertencer.

- Fatores Pessoais: é quando o comportamento do consumidor é influenciado pela sua idade,
ciclo de vida, situacdo financeira, estilo de vida, personalidade. Esse fator é individual e
unico, ja que cada individuo tem suas proprias caracteristicas de acordo com sua vivencia.

- Fatores Psicoldgicos: as escolhas de compra do individuo também tém influéncia de quatro
fatores psicoldgicos. Dentre estes fatores, o autor afirma que a motivacdo é quando uma
necessidade alcanca determinado nivel de intensidade, que o individuo busca fortemente
satisfazé-lo, levado pelo motivo (impulso).

Os clientes de instituicdes bancarias apresentam alguma motivacdo ao optar por qual
banco escolher. Optam pelo que lhe trard mais retorno adequado as suas expectativas. Por
esse motivo é interessante analisar o conceito de motivacdo, ou seja, 0 que impulsiona o
consumidor a agir de determinada maneira em determinado contexto, influenciado por
desejos, necessidades e também por influencias externas (KAMLOT, 2011).

Todos estes fatores devem ser levados em consideracao pelas empresas, que devem ter
como objetivo satisfazer seus clientes da melhor maneira possivel.

Quando o individuo esta motivado, esta pronto para agir, e a maneira como age €
influenciado por sua percepcdo. A percepcdo é o processo do qual o individuo organiza e
interpreta as informacbes para formar sua visdo da situacdo em que esta inserida. A
aprendizagem consiste nas mudancas, no comportamento da pessoa devido as experiéncias
vividas ao longo de sua vida. E por ultimo as crencas e atitudes, que séo adquiridas durante o
processo de aprendizagem. As crengas sdo 0S pensamentos que cada individuo adquire com
relagdo a algo. As atitudes compreendem as reac0es que o mesmo individuo tem diante de um
objetivo ou ideia (SOLOMON, 2008).

Todos os fatores acima citados sdo totalmente interligados. Cada pessoa faz parte de
um contexto, dentro dos quatro fatores que influenciam o comportamento de compra.

Czinkota et al. (2001), afirma que, no novo século, entender o consumidor sera a

chave para o sucesso nos negocios. O estudo do comportamento do consumidor fornece as



informagdes necessérias para as decisdes negociais. Tais informacOes oferecem aos gestores
conhecimento do porque certos clientes séo fies a determinada marca, e quais 0s motivos de
sua fidelizacao.

O comportamento de compra do consumidor varia de acordo com sua decisdo de
compra. No estudo do processo de compra, € necessario entender quais sdo os estimulos e
caracteristicas determinantes durante o instante da compra. A frequéncia com que o produto
ou servico e requisitado e seu nivel de relacionamento provocam importantes influéncias no
comportamento de compra (MARIZ, 2002).

Em sua pesquisa, Vecchi e Luce (2001) afirmam que certas intengdes
comportamentais criam lacos com a organizacdo. Quando a empresa € recomendada pelos
clientes, os mesmos estdo demonstrando seu interesse e preferéncia pela empresa, em
detrimento de outras, indicando que possuem um forte laco de relacionamento com a empresa.

Contudo, o consumidor altera seu comportamento, de acordo com as mudancas
ocorridas no contexto em que se encontra, como por exemplo, melhores opgdes em outras
empresas. No contexto bancério, podemos citar como exemplo as melhores taxas da
concorréncia, a quantidade e valores de tarifas e o atendimento oferecido. Grandes
instituicbes, principalmente, as instituicbes financeiras, vém passando por inumeras
transformacdes nos Gltimos anos, com processos de descobertas e adaptacdes. E o consumidor
altera seu comportamento de acordo com as mudangas ocorridas (KAMLOT, 2011).

O autor acima citado define algumas caracteristicas do comportamento do consumidor
de instituicdes financeiras:

e) Identificagdo com reputacdo da instituicdo, com a percepcdo que se tem desta e com a
compatibilidade do perfil do consumidor com o banco;

f) A conveniéncia, ou seja, suas localiza¢es, disponibilizacdo de terminais, além das taxas
cobradas e relacionamentos pessoais;

g) O comportamento do seu grupo de convivéncia (sociedade ou familia), porque
normalmente os individuos séo influenciados por outros de seu grupo de relacionamento.

Sendo assim, podemos dizer que alguns autores consideram que 0 processo de
conhecer e consumir um servi¢o ou produto, passa pela necessidade de informacdo sobre o

que se vai consumir.

2.4 SATISFACAO DOS CLIENTES



Para comercializar eficientemente seus servicos, 0S gestores atuais necessitam
entender todo o processo de pensamentos usados pelos clientes para avaliar a sua satisfagdo
com os servicos fornecidos. O servigo é realizado pela administracdo das percepgdes e
expectativas do cliente — a satisfacdo pode ser aumentada pela diminuicdo das expectativas,
ou com a melhora da percepgdo. E o servigo percebido que levado em consideragio, ndo o
servigo concreto (CZINKOTA et al., 2001).

Todo cliente ao buscar os servicos de que necessita, automaticamente cria uma
expectativa quanto a qualidade desse servico. Para que entdo o consumidor sinta-se satisfeito
é fundamental que a empresa supere as expectativas de seu cliente, ou, no minimo, atinja o
esperado.

Segundo Cobra (2009), o objetivo basico de uma empresa prestadora de servigos € a
satisfacdo dos seus consumidores. Para Braun (2012), a satisfacdo de um cliente é devido a
uma série de eventos que se inicia quando a empresa busca pela primeira vez o consumidor. A
satisfacdo do cliente gera a lealdade, transformando-o em lucros, e séo efeitos que as
instituicGes bancarias ndo podem desconsiderar.

Ainda seguindo o pensamento do autor supracitado, é viavel administrar as
expectativas para produzir satisfacdo, sem alterar a real qualidade do servi¢o oferecido. Os
clientes sabem o que terdo, porque tém informacgdes sobre o que procuram, mas quando a
empresa informa somente o que é mais relevante, aumenta a satisfacdo de seu cliente, pelo
fato de no momento da execucdo do servico, haver elementos a mais que consequentemente
excedem as expectativas de seus clientes.

Em seu artigo, Cestari (apud KOTLER, 2000, p. 70) destaca o perfil do cliente
satisfeito, atribuido aos seguintes aspectos:

e E fiel a empresa por mais tempo;

e A cada lancamento de novos produtos ou aperfeicoamento dos produtos ja existentes, o
cliente compra mais;

e Fala positivamente da empresa e de seus produtos;

e Néo da atencdo a outras marcas e propagandas dos concorrentes, € menos sensivel a preco;

e Oferece ideias sobre os produtos ou servicos para a empresa;

e Tem menor custo para ser atendido do que novos clientes, ja que suas transacdes sao

rotineiras.



A satisfacdo dos clientes, segundo Loverlock (apud MARIZ, 2002) traz inUmeros
beneficios a empresa e também quanto maior for a satisfagdo, maior sera sua fidelizacdo. Os
principais beneficios da satisfacdo dos clientes, ainda de acordo com 0 mesmo autor, sdo:

e Menores chances dos clientes de serem assediados pela concorréncia;
e Criacdo de vantagem sustentavel;

¢ Reducdo dos custos devido a falhas;

e Fidelizacdo dos clientes;

¢ Propaganda boca a boca positiva;

e Menores custos para atrair novos clientes.

A retencdo de clientes € uma estratégia importante para as empresas. No quesito
satisfacdo de clientes bancarios, o cliente precisa de informacfes claras, objetivas e seguras.
Ele precisa ser informado dos beneficios, desempenho e sobre o seu potencial de uso
(MARIZ, 2002).

Um mau atendimento pode gerar muita insatisfacdo e perdas a empresa, como por
exemplo, uma imagem negativa. Para contornar esses empecilhos, torna-se necessario a
capacitacdo dos funcionarios, para que atendam melhor, de maneira mais eficiente e com a
obtencdo de resultados positivos que superem as expectativas dos clientes. A grande maioria
das pessoas espera ser atendido de maneira que suas davidas e problemas sejam resolvidos
sem transtornos e demora. Assim, € necessario que o atendente saiba ouvir e compreender
para dessa forma encontrar solugdes para resolver os problemas dos clientes (RODRIGUES,
2012).

3 METODO DE INVESTIGACAO

Esta investigacdo que possui abordagem quantitativa e natureza descritiva foi
desenvolvida utilizando a técnica de levantamento de dados ou survey. O questionario
utilizado para a aplicacdo desta pesquisa foi elaborado com base na escala de mensuragéo de
qualidade SERVQUAL, comumente utilizada em pesquisas desta natureza. As perguntas
foram adaptadas a realidade do estudo e reduzidas a apenas 13 questdes.

O questionario utilizado é do tipo Likert 5 pontos, no qual: 1 — nunca, 2. O
instrumento de dados utilizado também teve duas questBes abertas, nas quais 0s respondentes

poderiam apontar pontos positivos da agéncia e pontos a melhorar.



A populacéo deste estudo compreende todos os clientes da agéncia do Banco do Brasil
de Romelandia/SC, tanto pessoas fisicas quanto juridicas, e contemplou uma amostra final de
338 questionarios validos, sendo estes utilizados para a investigacdo. A tabulacdo dos dados
foi realizada com o auxilio do software Microsoft Excel, e o tratamento estatistico descritivo e
univariado foi desenvolvido utilizando o software SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) 21.0.

As andlises dos dados compreendem técnicas univariadas as quais apresentam 0s
seguintes valores: média, desvio padrdo, valores minimos e maximos observados, assim como
frequéncia e percentagem dos resultados para cada uma das varidveis observaveis deste

estudo.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados das questes que seguem, serdo apresentados em forma de tabela, para
melhor compreensdo e analise dos dados. A Tabela 1 demonstra os dados referentes ao
atendimento oferecido pelo banco.

Tabela 1: O atendimento oferecido pelo banco possui qualidade e satisfaz as suas necessidades.

Frequéncia Percentual
Concordo Totalmente 183 52%
Concordo Parcialmente 155 44%
Nao Concordo, Nem Discordo 15 4%
Discordo Parcialmente 0 0%
Discordo Totalmente 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

De acordo com a Tabela 1, os dados demonstram que os clientes da agéncia do Banco
do Brasil de Romelandia/ SC, mostram-se satisfeitos com o atendimento que lhes € oferecido.
Uma parcela de 52% dos clientes acredita que o banco possui qualidade no atendimento e
satisfaz suas necessidades, e 44% concordam parcialmente com a afirmacdo. Ainda de acordo
com esta questdo, o valor médio encontrado entre os respondentes ficou em 1,54, o que
representa um alto indice de concordancia quanto a qualidade e satisfagdo do atendimento
oferecido pelo banco.

A Tabela 2 indicaréa se o atendimento dos funcionarios é rapido e agil.

Tabela 2: O atendimento dos funcionarios é rapido e agil.




Frequéncia Percentual
Concordo Totalmente 157 44%
Concordo Parcialmente 140 40%
Nao Concordo, Nem Discordo 54 15%
Discordo Parcialmente 2 1%
Discordo Totalmente 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Nesta questdo apresentada pela Tabela 2, a um numero consideravel de clientes que
acreditam que os funcionarios ndo sdo ageis no atendimento. Em sua maioria, quando 0s
clientes buscam atendimento, independente de qual seja a instituicdo, buscam por rapidez e
agilidade no atendimento. Muitos clientes deixam de procurar o atendimento na agéncia
qguando percebem a quantidade de pessoas que ja estdo na espera para ser atendidos. Ainda de
acordo com a questdo da Tabela 2, o valor médio entre os respondentes ficou em 1,74, o que
significa que muitos concordam que o atendimento dos funcionarios é rapido e &gil.

A Tabela 3 demonstra os dados referentes ao fato de os funcionarios possuirem

respeito e consideracdo pelo cliente.

Tabela 3: Os funciondrios possuem respeito e consideragdo por vocé.

Frequéncia Percentual
Concordo Totalmente 194 55%
Concordo Parcialmente 148 42%
N&o Concordo, Nem Discordo 11 3%
Discordo Parcialmente 0 0%
Discordo Totalmente 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Neste quesito, € possivel perceber que a maioria dos clientes além de demonstrar
satisfacdo com o atendimento recebido conforme a Tabela 1, sentem-se também satisfeitos
com a atencdo e dedicacdo que lhes é proporcionado. Com isso 55% dos clientes acham étimo
0 respeito e consideracdo com que sdo atendidos.

Em sua pesquisa, Fiedeg (2011) afirmou que o atendimento pessoal é o canal de
atendimento preferido pelos clientes. A média de satisfacdo esta relacionada a forma de
interacdo dos funcionarios com os clientes, na Tabela 3 a media ficou em 1,5, o que
representa um resultado positivo para a agéncia.

A Tabela 4 nos mostra a satisfagdo do cliente com o servigo prestado pelo banco.

Tabela 4: Vocé estd muito satisfeito com o0s servigos prestados pelo banco.

Frequéncia Percentual
Concordo Totalmente 184 52%
Concordo Parcialmente 152 43%
Né&o Concordo, Nem Discordo 17 5%
Discordo Parcialmente 0 0%
Discordo Totalmente 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).



Mais uma vez, conforme a Tabela 4 nos mostra a maioria dos clientes concorda que
estdo satisfeitos com os servicos que o banco oferece. Isso mostra que o trabalho que a
agéncia tem com o atendimento resulta também em pontos positivos na satisfacdo com os
servigos ofertados pelo banco.

Ainda de acordo com esta questdo, o valor médio encontrado entre os respondentes
ficou em 1,54, o que representa um alto indice de concordancia quanto a satisfacdo dos
servigos prestados pelo banco.

A Tabela 5 nos fornece dados com relagdo a linguagem utilizada pelos funcionarios do

banco.

Tabela 5: A linguagem utilizada pelos funcionarios do banco é clara.

Frequéncia Percentual
Concordo Totalmente 169 48%
Concordo Parcialmente 171 48%
N&o Concordo, Nem Discordo 13 4%
Discordo Parcialmente 0 0%
Discordo Totalmente 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Conforme a Tabela 5 nota-se que as opiniGes estdo bem dividas. 48% dos clientes
concordam totalmente e parcialmente com a questdo apresentada pela tabela acima.

E possivel que o grau de concordancia dos clientes com a linguagem que o0s
funcionarios utilizam, tenha influéncia com seu grau de escolaridade. No Gréfico 4, referente
a escolaridade dos clientes, 0os que mais pontuaram foram os que ja se formaram no Ensino
Meédio e os que ainda ndo concluiram o Ensino Fundamental. No ambiente interno, muitos s&o
os termos utilizados pelos bancérios para definir determinados produtos, servicos e atividades
que realizam. Alguns desses termos sdo desconhecidos a muitos dos clientes, por serem mais
complexos e pouco utilizados.

Com relacdo ao valor meédio encontrado entre os respondentes ficou em 1,58, o que
representa um bom resultado, contudo essa média pode ser melhorada se forem adotadas
novas maneiras de comunicagdo com os clientes, ter maior clareza com a linguagem utilizada.

A Tabela 6 apresenta dados sobre a solucdo dos problemas e dividas se s&o

prontamente solucionados.

Tabela 6: Os problemas e duvidas em relagdo aos servicos do banco sdo prontamente solucionados.

| Frequéncia | Percentual



Concordo Totalmente 169 48%

Concordo Parcialmente 156 44%
Nao Concordo, Nem Discordo 27 8%
Discordo Parcialmente 1 0%
Discordo Totalmente 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Os resultados indicam que, a maioria dos clientes, 48% acreditam que seus problemas
e duvidas sdo prontamente solucionados. Isso é reflexo de todo o trabalho que se tem na
agéncia, com os funcionarios, que séo instruidos a atender com presteza e atencao os clientes.

O que se pode perceber que alguns dos clientes da agéncia de Romeléandia, concordam
com essa afirmacdo, ja que um total de 8% ndo concorda, e também nem discordam com a
pergunta, de acordo com a Tabela 6.

Ainda de acordo com esta questdo, o valor médio encontrado entre os respondentes
ficou em 1,64, o que representa um baixo indice de concordancia quanto a solucdo dos
problemas e davidas que os clientes tém.

A Tabela 7 apresenta dados sobre o sistema de senhas.

Tabela 7: O sistema de senhas funciona corretamente

Frequéncia Percentual
Concordo Totalmente 160 45%
Concordo Parcialmente 138 39%
N&o Concordo, Nem Discordo 54 15%
Discordo Parcialmente 1 0%
Discordo Totalmente 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

A Tabela 7, que diz respeito a questdo do sistema de senhas, nos mostra um elevado
grau de satisfacdo dos clientes entrevistados. A maioria, a qual corresponde a 45%, mostrou-
se satisfeitos com o sistema de senhas.

O sistema de senhas tem como objetivo evitar as constantes filas, que ocorrem com
maior frequéncia em dias de movimento. E uma maneira de evitar transtornos para os clientes.

Ainda com relacdo a esta questdo, o valor medio encontrado entre os respondentes
ficou em 1,72, o que representa maiores divergéncias entre as opinides dos clientes, onde
muitos ndo concordaram totalmente com o fato do sistema de senhas serem eficiente.

A Tabela 8 diz respeito aos prazos prometidos para a realizacdo dos servicos, se 0S

mesmos sdo cumpridos.

Tabela 8: Os prazos prometidos para a realiza¢cdo dos servi¢os séo cumpridos rigorosamente.

Frequéncia Percentual
Concordo Totalmente 149 42%
Concordo Parcialmente 148 42%

Nao Concordo, Nem Discordo 54 15%



N

Discordo Parcialmente 1%
Discordo Totalmente 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Com relacdo aos prazos prometidos aos clientes para a realizagdo dos servigos
solicitados, de acordo com a Tabela 8, notou-se muita igualdade entre os que concordam
totalmente e parcialmente. H4 também um ndmero consideravel dos que tem opinido neutra
sobre a questao.

Por isso, pode-se verificar que a maioria concorda totalmente e parcialmente com o
cumprimento dos prazos prometidos, gerando assim satisfacdo dos clientes e também maior
confiabilidade dos mesmos com os funcionarios com o banco.

Ainda de acordo com a questdo da Tabela 8, o valor médio encontrado entre os
respondentes ficou em 1,76, o que significa que a opinides diferentes entre os respondentes.

A Tabela 9 apresenta dados sobre o tempo de espera para ser atendido nos caixas e no

atendimento negocial.

Tabela 9: O tempo de espera para ser atendido nos caixas e no atendimento negocial é compreensivel.

Frequéncia Percentual
Concordo Totalmente 141 40%
Concordo Parcialmente 105 30%
N&o Concordo, Nem Discordo 91 26%
Discordo Parcialmente 15 4%
Discordo Totalmente 1 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Nota-se um elevado grau de clientes que tem opinido neutra com relacdo a demora no
atendimento. Uma sugestdo para a agéncia, que também foi citada por Ferreira (2006), seria 0
de reduzir o nimero de pessoas nas filas dos caixas e de atendimento negocial.

E, apesar de 30 % dos entrevistados ndo estarem contentes com a demora das filas, por
outro lado, tem-se um grande nimero dos que acreditam que a demora ndo € muita, que o
tempo de espera é compreensivel conforme a Tabela 9 nos apresenta.

Ainda de acordo com esta questdo, o valor médio encontrado entre 0s respondentes
ficou em 1,98, sendo a média mais alta entre as questdes. Isso significa que a agéncia deve
ficar atenta a questdo da demora no atendimento, que segundo os dados é o fator de maior
insatisfacdo entre os clientes.

A Tabela 10 apresenta dados sobre o servico prestado pela agéncia, se esta de acordo

com o que o cliente espera.

Tabela 10: O servico prestado pela agéncia esta de acordo com o que vocé procura.

Frequéncia | Percentual



Concordo Totalmente 184 52%

Concordo Parcialmente 161 46%
Nao Concordo, Nem Discordo 8 2%
Discordo Parcialmente 0 0%
Discordo Totalmente 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Nota-se que a maioria dos clientes esta totalmente satisfeita com o servico prestado
pela agéncia. Isso vem de encontro com as respostas das perguntas acima, onde ja se notou
que os clientes gostam do atendimento que lhes é oferecido. Essa tabela confirma o que os
demais ja apresentaram.

Ainda de acordo com esta questdo, o valor médio encontrado entre 0s respondentes
ficou em 1,51, o que representa um alto indice de concordancia quanto ao fato de os clientes
visualizarem que o servico esta de acordo com o esperado, quando procuram a agéncia.

A Tabela 11 fornece dados sobre a expectativa dos clientes quanto ao atendimento

oferecido pela agéncia de Romelandia.

Tabela 11: As suas expectativas quanto ao atendimento do Banco do Brasil agéncia de Romelandia, sdo de
acordo com o esperado.

Frequéncia Percentual
Concordo Totalmente 185 52%
Concordo Parcialmente 161 46%
Né&o Concordo, Nem Discordo 7 2%
Discordo Parcialmente 0 0%
Discordo Totalmente 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

O néo atendimento das necessidades e expectativas do cliente gera insatisfacdo com o
servico e consequentemente com a empresa. Essa afirmacdo estéd ligada as Tabelas 10 e 11.
Pode-se perceber que os clientes estdo satisfeitos com o0s servi¢os da agéncia, porque suas
expectativas sdo de acordo com o esperado. Ainda de acordo com esta questdo, o valor médio
encontrado entre os respondentes ficou em 1,50, o que representa um alto indice de
concordancia quanto ao fato de suas expectativas serem de acordo com o esperado.

Além das questdes assertivas, foram apresentadas ao final do questionario, duas
questbes dissertativas. Nessas questdes, buscou-se a opinido dos clientes, sobre os pontos
positivos e negativos, no ponto de vista deles.

A seguir, serdo apresentados os resultados de duas questbes abertas que foram
solicitadas aos respondentes. A primeira questdo pedia: “O que em sua opinido pode ser
melhorado, em relacdo ao atendimento oferecido pelos funcionarios da agéncia de
Romelandia (pontos negativos da agéncia)?”. A seguir as principais afirmacgodes dos clientes,

com relagdo a questdo acima apresentada.




e Mais rapidez no atendimento;

e Nada a declarar, estou satisfeita;

» N&o vejo pontos negativos se comparado a agéncias de cidades maiores;

e Quem sabe poderia ter mais funcionarios no caixa;

e Haver mais um caixa em especial dias de pagamentos;

e Funcionarios ficam muito tempo atendendo o mesmo cliente, as vezes conversando sobre
assuntos que ndo tem relagcdo com o banco;

e Funcionario fica sentado na mesa sem atender, enquanto que temos que ficar de pé para ser
atendido.

As afirmacgfes acima séo as que mais se destacaram entre as respostas e que tiverem
maior nimero de respondentes com a mesma opiniao.

Um dos pontos que mais se repetiram entre as reclamac@es dos clientes foi de demora
no atendimento.

Como ja foi citado acima, a agéncia deve buscar alternativas que diminuam tais
reclamacdes. Uma das sugestBes dadas foi de contratar mais um funcionario, tanto para o
atendimento e também para o caixa, ou buscar alternativas mais eficazes para diminuir
reclamacdes sobre o assunto.

Obtiveram-se também como respostas, a situacdo em que o funcionario demora
demais no atendimento com o mesmo cliente. Foi comentado que o funcionario estava
conversando sobre assuntos que ndo dizem respeito ao banco, fato que deve ser analisado e
corrigido pela agéncia.

Além disso, foram citados outros pontos negativos, tais como funcionarios que ficam
em suas mesas, mas ndo estdo atendendo. Os clientes que estdo esperando, tem a impressdo
que o funcionario ndo esta fazendo nada, e que devia estar atendendo. Contudo, o funcionéario
estar em sua mesa de atendimento, mas ndo estar atendendo n&o significa que nédo esteja
ocupado. Ha muito servico que o banco executa e que sdo necessarios além de atender 0s
clientes, e em muitos casos alguns clientes ndo entendem isso. Acreditam, em alguns casos,
que o funcionario ndo esta fazendo nada.

Todos os pontos negativos acima citados necessitam de analise por parte do quadro de
funcionarios da agéncia pesquisada, com o intuito de buscar solucdes eficazes e eficientes que
reduzam ao maximo as reclamacdes dos clientes. Como ja foi citado acima, nas analises das
tabelas, alguns pontos podem ser melhorados, como a contratagdo de mais um funcionario,

maior rapidez no atendimento, além de outras medidas que devem ser tomadas.



A seguinte questdo foi sobre a opinido dos clientes, sobre quais seria 0s pontos

positivos da agéncia. Dentre as respostadas dos clientes, as que mais se destacam séo:

e Bom atendimento;

¢ A agéncia atende com agilidade todas as minhas necessidades;

e Funcionarios simpaticos e dispostos a atender com boa educacéo e atenciosos;

e Clareza nas informac6es prestadas;

e A gentileza com que os funcionarios ttm com os clientes e estdo sempre prontos para
atender;

Como ja foram constatados nas questfes assertivas, os clientes sentem-se satisfeitos
com o atendimento da agéncia, o que é um bom resultado. Isso demonstra a preocupacao dos
funcionérios da agéncia em sempre bem atender os seus clientes.

O bom atendimento se da a partir do momento em que as informacdes e duvidas sao
prontamente solucionadas, aliada a agilidade e ao comprometimento dos funcionérios.
Quando as duvidas sdo solucionadas dessa maneira, o cliente se sente mais seguro e confiante
com a instituigéo, trazendo a mesma mais credibilidade e boa reputacdo, fator positivo para a

agéncia.

5 CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo geral verificar a qualidade do atendimento na
percepcao dos clientes bancarios e sua satisfacdo com o atendimento recebido.

A fim de atingi-lo, inicialmente, realizou-se uma pesquisa tedrica para compreender o
marketing e suas dimensdes (MKT de servicos, MKT bancério). Foi demonstrado um estudo
sobre o comportamento do consumir, satisfacdo do mesmo e qualidade no atendimento
oferecido aos clientes, dando inicio ao real proposto deste trabalho. Dessa forma, entendendo
0 comportamento do consumidor e sua satisfacdo com o atendimento recebido, buscou-se
analisar a qualidade do atendimento oferecido na agéncia do Banco do Brasil de Romelandia/
SC considerando os objetivos demonstrados.

Para atingir o objetivo geral proposto nesta pesquisa, foi feita uma abordagem
quantitativa, descritiva, com a realizagdo de uma survey, na qual, por meio da aplicacdo de um
questionario.

O objetivo proposto foi atingido, tornando assim o trabalho completo, onde as duvidas

com relacdo a qualidade no atendimento e a satisfagdo dos clientes da agéncia pesquisada,



com o atendimento recebido, foram respondidas. Esse trabalho tem grande importancia,
porque é interessante analisar a opinido dos clientes que frequentam o Banco do Brasil de
Romelandia, e saber se a agéncia tem um atendimento em acordo com o esperado por seus
clientes, e também para saber o que deve ser melhorado.

No geral, os resultados s&o positivos, 0 que demonstra que a agéncia se importa em
sempre oferecer atendimento com qualidade e que satisfaca seus clientes. Alguns dos itens
mais citados pelos clientes como pontos positivos: 0 bom atendimento, a clareza das
informacdes, cordialidade e simpatia dos funcionarios. Um atendimento inadequado gera
insatisfacdo com 0s servicos e consequentemente com a empresa também.

Pode-se concluir que de acordo com as opinides dos clientes, a agéncia do Banco do
Brasil de Romelandia, apresenta no geral, bons resultados, mostrando que o seu atendimento é
de qualidade e satisfaz seus clientes. Ponto positivo para a agéncia, pois isso atrai mais
credibilidade e fidelizacdo dos clientes, objetivo de todas as institui¢oes.

Considerando os resultados desta pesquisa, sugere-se, para trabalhos futuros, a
verificacdo do nivel de satisfacdo de seus clientes com objetivo de acompanhar as eventuais
mudancas em seu perfil, se a partir do possivel aumento do quadro de funcionarios e demais
fatores apontados pela pesquisa, havera alteracBes neste grau de satisfacao.

A principal limitagdo encontrada durante o desenvolvimento da pesquisa relaciona-se
com o fato de que os clientes ndo se sentiam a vontade para responder ao questionario, ja que

nunca antes foi feita uma pesquisa nesse tema com 0s mesmos.
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