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RESUMO

O atendimento ao cliente é de suma importancia para o desenvolvimento das
organizagOes, pois é por meio de um bom atendimento que os consumidores valorizam a
imagem da empresa atraem e retém os mesmo. O presente estudo objetiva identificar as
percepcdes dos consumidores acerca do atendimento e servi¢os em agéncias bancérias levando
em consideracdo, que se relacionar bem com os clientes adquire vantagens competitivas, e se
destaca perante a concorréncia, pelo qual toda empresa é necessario conquistar seus clientes
por meio de bom atendimento e prestacao de servigos. A pesquisa se deu de carater quantitativo
descritivo, por meio de uma survey, com aplicacdo de questionarios. Os resultados obtidos
mostram-se positivos quanto os treinamentos e capacitacdes dos funciondrios, apresentacao
visual das agéncias bancérias, tal como ambiente interno, equipamentos e organizacdo. O ponto
negativo avaliado foram a disponibilidade no atendimento, funcionarios motivados, e a eficacia
pelo telefone.

Palavras- Chaves: Qualidade no atendimento. Satisfagdo dos clientes. Instituigdo financeira
1. INTRODUCAO

Levitt (1986) defende que marketing € a arte de conquistar, manter e satisfazer clientes,
desse modo o processo de manter um relacionamento duradouro com cliente, esta fortemente
ligado ao processo de satisfacdo de clientes, tal como é apresentado como o objetivo de
marketing.

O relacionamento é a parte mais importante do marketing, a area que centraliza em
atendimento das necessidades e desejos dos consumidores. Kotler (1998) defende que o
marketing de relacionamento é aplicado para as necessidades de criar, manter e acentuar
relacionamentos solidos com os clientes e outros publicos.

Para o autor, 0o marketing de relacionamento vem transferindo as transac6es individuais,
para as construc@es de relacionamentos mais proximos com os clientes, tendo como foco em
valor agregado, ou seja, trata-se de oferecer valor de longo prazo para o cliente, proporcionando
a satisfacdo continua.

Para que as organizagOes obtenham vantagem competitiva nas condi¢fes de
competitividade, obtencdo de satisfacdo dos parceiros na cadeira de valor e nos consumidores,
0 marketing de relacionamento é considerado um instrumento importante para a retencéo e
fidelizagdo dos consumidores final, mas também dos clientes intermediarios. (NICKELS &
WOOD, 1999; CRESCITELLI & IKEDA, 2006).

Para Rocha (2007), marketing de relacionamento é um instrumento de gestdo orientado
ao mercado visando estabelecer relacionamento duradouro e profundo com o publico, como
forma de obter vantagem competitiva.

Entretanto, o objetivo geral deste trabalho, ¢ identificar as percepcbes dos consumidores
acerca do atendimento e servigos em agéncias bancarias, bem como verificar se os clientes

1



b4

InovaAgro
)) FA | Workshop de Praticas Tecnologicas no Agronegocio
| Mostra de | cao e Empreendedorismo em Peq Empresas

FACULDADES

possui um bom relacionamento. Todavia este estudo pretende contribuir para o
aperfeicoamento da tematica em ambito da administracao.

O presente estudo classifica-se como quantitativo descritivo e sera operacionalizado por
meio de uma survey, o questionario esta dividido em dois blocos, com um total de 48 questdes
de maultipla escolha e do tipo likert, utilizando a ferramenta SERVQUAL. A coleta de dados
sera através de um questionario online, atraves do instrumento Google Drive. Serdo realizadas
também abordagens pessoais. Os dados coletados se iniciam com a analise descritiva
identificando o perfil dos respondentes, sendo que a populacéo serdo todos os consumidores de
agéncias bancarias, e a amostra serdo todos os questionarios validados.

2. MARKETING DE RELACIONAMENTO

A definicdo marketing de relacionamento nasceu na literatura do marketing de servicos
a partir dos escritos de Berry (1983, p. 25), que definiu essa abordagem como o processo de
“atracdo, manuten¢do ¢ aumento do relacionamento com clientes”.

Na visdo de Morgan e Hunt (1994) marketing de relacionamento se refere a todas as
atividades de marketing voltadas para o estabelecimento, desenvolvimento e manutencéo de
relacionamentos bem sucedidos.

Gronroos (1997) também ja salientava que o marketing estabelece mantem e amplia o
relacionamento com os consumidores e entre outros parceiros, para obter lucros com base em
objetivos claros e comuns entre as partes envolvidas.

Gordon (1999) define marketing de relacionamento como um processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores com os clientes individuais e 0 compartilhamento de
seus beneficios durante a vida toda de parceria.

Ja McKenna (1999) cita que o marketing de relacionamento apresenta uma Visao
estratégica, colocando o cliente em primeiro lugar e alterando o papel do marketing em
manipular os clientes para um envolvimento genuino entre eles. Desse modo, defende
principios de retencdo dos clientes lucrativos no mercado e a abordagem de marketing
multifuncional, em que toda a responsabilidade de estratégias de marketing e relacionamento
com o cliente, é limitada ao departamento de marketing.

Gordon (1999) ja afirmava que o marketing de relacionamento se desenvolve a partir
do processo de identificacdo e satisfacdo das necessidades dos clientes de forma competitiva
para atingir os objetivos desejados da organizacdo, portanto se desenvolve a partir disso, porém
possui seis dimensdes que diferem das defini¢des do marketing, desse modo consiste em: (1)
busca criar novo valor para o cliente e compartilhar entre o produtor e consumidor; (2)
reconhece o papel fundamental que os clientes individuais tém, ndo apenas como compradores,
mas na definicdo do valor que desejam, e o cliente ajuda a empresa a fornecer o pacote de
beneficios que ele valoriza. Assim, o valor é criado com os clientes e ndo por eles; (3) exige
que a empresa planeje e alinhe seus processos de negociacédo, suas politicas de comunicacao,
sua tecnologia e seu pessoal para manter o valor que o cliente individual deseja; (4) é um
esforco continuo e colaborativo entre comprador e o vendedor; (5) reconhece o valor dos
clientes por seu periodo de vida de consumo e ndo como clientes ou organizagdes individuais
que devem ser abordados a cada ocasido de compra; (6) constroem uma cadeia de
relacionamentos dentro da organizacao para criar o valor desejado pelos clientes.

Mckenna (1999), no seu livro Marketing de Relacionamento, aponta alguns itens
fundamentais para o marketing de relacionamento: 1) Experiéncia reiterada e relembrada; 2)
Comunicacdo interativa; 3) Servicos totalmente fundamentados na informacédo; 4) Uma
interface humana ou de maquina é muito importante; 5) Ser consistente, confiavel e seguro.
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Diante disso, além de oferecer valor e satisfacéo elevados, os profissionais de marketing
podem usar instrumentos especificos que desenvolvam lacos mais fortes com seus
consumidores. Em primeiro lugar, uma empresa pode construir valor e satisfacdo ao adicionar
beneficios financeiros no relacionamento com o cliente, portanto também se podem adicionar
beneficios sociais, pelo qual a empresa trabalha em aumentar seus lacos e aprender sobre as
necessidades dos clientes (Kotler, 2000).

Para Kotler (2000), marketing de relacionamento significa que o profissional de
marketing deve focar em gerenciar seus clientes tanto quanto os seus produtos, entretanto eles
ndo querem relacionamento com todo ou qualquer cliente. O objetivo é, determinar quais sdo
aqueles que podem ser melhores e mais eficiente servido pela empresa em relagédo aos
concorrentes. Por sua vez o marketing é aquele que atrai e retém clientes lucrativos.

Todavia o marketing de relacionamento é constituido pelo esforgo integrado da
empresa com objetivo de identificar, construir, manter-se e aprimorar o relacionamento
individual com os clientes, no processo da troca de beneficios voltado ao longo prazo.
(BERRY, 2002; PARVATIYAR & SHETH, 2000).

Por outro lado, para Pigattto (2005), marketing de relacionamento tem como funcéo
enfatizar a necessidade de um relacionamento a longo prazo de praticas com os objetivos de
curto prazo, buscando assim a fidelizacéo dos clientes.

Um ponto importante mencionado por Claro (2006) é que existem diversos fatores que
estimulam grande énfase no marketing de relacionamento, sendo eles: propagacéao dos sistemas
de informacdo; expansdo do setor de servigcos; mudangas na natureza da competicdo e a
satisfacdo do cliente ao longo do tempo.Para Mishra e Mishra (2009), marketing de
relacionamento gerencia as interacGes dos consumidores de maneira efetiva para manter a
competitividade.

De acordo com Cobra (2009), as organizagdes estdo cada vez mais fazendo parcerias
com os clientes e seus fornecedores, buscando fazer do relacionamento como o principal meio
de sobreviver no mercado que esta cada vez mais competitivo. O autor destaca que é muito
importante a construcdo da satisfacdo do cliente externo através de produtos de qualidade que
garantem beneficios, dessa forma passa a ser um diferencial para as vantagens competitivas em
relacdo a outras empresas.

Todavia, acrescenta-se que o marketing de relacionamento foi aplicado ao mundo nos
negocios, principalmente por que houve: (1) mudanca nas necessidades do consumidor; (2)
aumento nas competicdes entre as organizacOes; (3) desenvolvimento de tecnologia de
informacdo, e possibilidade de efetivar um relacionamento com os clientes. (FARIA et al.,
2014).

Dentre as areas citadas anteriormente, hd grande dificuldade por parte das empresas
trabalharem com produtos e servigos que fidelizam as necessidades de seus clientes. Devido a
iSO, 0 proximo topico tratara da fidelizacdo dos clientes nas organizacdes.

2.1 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Reichheld (1996) comenta que ndo se pode fidelizar cliente, sem entrega-lo algo em
troca, ndo somente apenas em produtos e servigos, por iSSO € necessario que as empresas
conquistem com a sua lealdade, no qual o consumidor ird investir o seu tempo e dinheiro de
forma leal para que ele acredite que sua contribuicdo gerara retorno e criara um valor ao cliente
daquela organizagéo.

Kotler (1998) salienta que as empresas estdo buscando a fidelizagdo dos seus
envolvidos, ao invés de buscar novos clientes, onde ha dificuldade de conquistar, devido as
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maltiplas escolhas que abrangem o mercado. Analisa que a chave para essa conquista esta
relacionada no grau de satisfacdo maior dos seus concorrentes.

Diante disso, 0 objetivo que a organizacdo busca estabelecer ¢ o foco no cliente,
contendo uma relacdo de confianca e credibilidade com os mesmos e cultivando os novos. A
partir disso que em relacdo de conhecimento da satisfacdo, as empresas, elevam o grau de
fidelizagdo dos clientes, mas também muitas delas procuram buscar a satisfacdo total do mesmo
(KOTLER, 2000).

Na concepc¢do de Bogmann (2000), no contexto empresarial, cliente fiel é aquele que
esta envolvido, presente, que ndo muda de fornecedor, opta por uma organizagdo em particular
e sempre que necessitar de um produto ou similar.

Nessa linha de pensamento, Bogmann (2000) aborda que fidelizacdo do cliente é
empregada no processo filosofico do marketing de relacionamento, desde a preocupagdo com
o cliente interno, que pelo qual representa todo o quadro funcional da empresa, passando assim
pela qualidade total do servico desejado, porém o pds-marketing € um fator importante na
conquista da fidelidade do cliente externo.

Por outro lado, Moutella (2003) comenta que todo cliente espera sair satisfeito de uma
transacdo comercial e que a empresa esteja empenhada em satisfazé-lo, entretanto, cliente
satisfeito ndo garante a sua fidelidade. A satisfacdo ndo esta ligada a fidelizacdo, todavia a
satisfacdo é obtida em Unica transacgdo, e a fidelidade é conquistada em longo prazo. Nada
garante que um cliente satisfeito recusara as ofertas da concorréncia, ja um cliente fiel pensara
duas vezes antes de trair.

De acordo com Marques (2011, p. 21), “hd muitos administradores que pensam que
fidelizar é aumentar os gastos das empresas com distribuicdo de brindes e descontos, é
constituido por um efeito em curto prazo, a¢Ges imediatas que ndo prolonga em manter 0s
clientes na organizagdo”. Fidelizar ¢ encantar o cliente e surpreender com o diferencial de
atendimento. Ou seja, é a forma de agir estrategicamente com as informac@es referentes aos
clientes.

Dessa forma, o autor acima destaca que, conhecendo o perfil dos clientes, podem criar
acOes promocionais que fidelizem os mesmos, portanto observando bem as caracteristicas a
empresa é capaz de: agendar visitas telefénicas, envio de e-mails e correspondéncias, enfim
cliente ira receber atendimento vip.

Ward e Dagger (2007) cita que a maioria dos consumidores ndo quer desenvolver
relacionamento com todos seus fornecedores de servico, dessa forma na década passada as
organizag6es tinham como o principal foco conquistar os clientes, portanto perceberam que é
mais importante reter, para depois criar estratégias para conquista-los. A partir disso,
comecaram a criar relacionamentos fortes e duradouros para considerar maior valor na
organizacao.

Pereira e Bastos (2009) abordam que as estratégias de fidelizacdo dos clientes estéo
relacionadas com as estratégias do marketing de relacionamento, portanto isso se deve ao fato
que um cliente ser fiel, terd automaticamente um relacionamento com a marca que escolheu.

A partir dos conceitos citados anteriormente, fica evidenciado que a maioria dos
autores comenta que a organizagédo tem investido muito em fidelizagéo dos clientes, portanto
fidelizagdo nédo € algo conquistado da noite para o dia, mas sim € construida pela experiéncia
que se vive na interagdo com a empresa, todavia, fidelizar tem como objetivo encantar e
surpreender o atendimento com um diferencial, ou seja, agir de forma estratégica com as
informacdes em relagéo aos clientes.
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3. METODOLOGIA

O presente estudo classifica-se como quantitativo descritivo e sera operacionalizado por
meio de uma survey. A pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo das
informagdes (RICHARDSON, 1999). O questionario € composto por perguntas de multipla
escolha.

Desse modo para Fonseca (2002), a pesquisa com survey, se da-partir da obtencéo de
dados e informacBes sobre as caracteristicas de um determinado grupo de pessoas,
representando através de uma populagdo-alvo, utilizando um questionario como instrumento
de pesquisa.

O questionario esta dividido em dois blocos, com um total de 48 questdes de multipla
escolha e do tipo Likert, utilizando a ferramenta SERVQUAL, esta é composta por uma escala
intervalar de cinco pontos (1-5). Considerada como uma escala de medida com cinco tipos de
respostas que vao de “discordo totalmente” e “concordo totalmente”, pelo qual indicam um
grau de concordancia e discordancia, contendo uma série de afirmacdes relacionadas com o
objeto de estudo. (MALHOTRA, 2001).

A coleta de dados foi da seguinte forma: envio de convites através de midias sociais
Facebook, e-mail com um link para que realizassem o preenchimento do questionario online,
através do instrumento Google Drive. Foram realizadas também abordagens pessoais. Os
participantes da pesquisa foram selecionados de forma aleatoria simples, possuindo também
uma breve introducdo sobre preenchimento da mesma.

Os dados coletados na etapa quantitativa foram tabulados com o auxilio da ferramenta
Software Microsoft Excel do Google Drive, iniciando com a anélise descritiva identificando o
perfil dos respondentes, por meio de apresentacao de tabelas e gréficos, a partir do programa
SSPS, contendo o percentual e os valores minimos e maximos observados.

Apos a coleta dos dados, foi utilizado o software Statistical Package for the Social
Sciences (SSPS) 21.0 para auxiliar na analise e interpretacdo dos dados. Inicialmente, foi
realizada a andlise descritiva das variaveis sociodemogréaficas dos respondentes da pesquisa,
com o objetivo de analisar o perfil dos respondentes. A analise e interpretacdo dos dados foram
apresentadas por meio de tabelas, tornando possivel maior compreensao nas respostas.

Cabe destacar que os procedimentos metodolégicos estdo em obediéncia aos preceitos
éticos implicados na pesquisa com seres humanos, conforme a resolucéo do Conselho Nacional
de salde (196/96) e do Conselho Federal de Psicologia (16/2000), que incluem o sigilo quanto
a identidade dos participantes e a liberdade de adesdo voluntéria ao estudo bem como a garantia
da utilizacdo dos dados para fins especificos deste estudo.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo, apresentam-se 0s principais resultados da pesquisa, sendo gque inicialmente
procurou-se caracterizar o perfil dos respondentes e em seguida analisar como as pessoas
percebem a qualidade no atendimento das agéncias bancarias. A pesquisa foi realizada com
pessoas que estdo associadas em alguma agéncia bancaria do territorio nacional. A amostra
compreendeu 150 questionarios validos. As variaveis aplicadas a caracterizagdo da amostra
incluiram informacgdes como: género, idade, estado civil, cidade em que reside, escolaridade,
renda, e quantidade de servicos bancarios que cada respondente possui.

No quesito género, observou-se que a maioria dos entrevistados pertence ao publico
masculino (50,7%), enquanto as mulheres representam 49,3%. Portanto, mostrando uma
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predominancia maior do sexo masculino, segundo dados do IBGE 2016 estes percentuais
demostram que a maioria da populacdo economicamente ativa pertence ao género masculino.

No que tange a idade, a média foi de 26 anos, sendo a idade minima registrada 18 anos
e a maxima 63 anos. Em relacdo ao estado civil, (72 %) se declararam solteiros e (25,3 %) dos
respondentes casados ou em unido estavel.

A maioria dos entrevistados possui um renda de 1 a 4 salarios minimos (de 880,00 a
3.520,00) formando um grupo de 70,7%, seguido pelos que possuem uma renda de até um
salario minimo (até 880,00) que correspondeu a 17,3 do publico entrevistado e por fim de 4 a
10 salarios minimos (de R$ 3.520,00 a R$ 8.800,00) e mais de 10 salarios minimos (mais de
R$ 8.800,00) abrangem 12% restante da pesquisa.

A distribuicdo por grau de instrucdo permite fazer uma deducdo sobre o perfil dos
clientes, que contém em sua maioria (29,3 %) o ensino médio completo, e 42,7 % dos
respondentes frequentam algum curso de graduacdo ou entdo, possuem graduacdo e/ou estao
realizando alguma pos-graduacdo. A escolaridade é um aspecto demogréafico que vem sendo
usado para a segmentacdo de clientes. No que abrangem as cidades pesquisadas, (26,7%)
residem na cidade de Mondai, outros 16 % dos respondentes na cidade de Palmitos, porém
outras cidades foram citadas como: Caibi, Itapiranga, Sdo Carlos e Chapecd.

Quando questionados sobre quantos servigos bancérios utilizam os respondentes,
obteve-se uma porcentagem de 44 % que utilizam servigos bancarios em duas instituicdes
financeiras, e outros 33 % dos respondentes fazem o uso de servi¢os bancarios de apenas uma
instituicao.

Na perspectiva de analisar como as pessoas percebem o atendimento em agéncias
bancérias, partiu-se para a analise univariada dos construtos, cujo o objetivo foi identificar o
grau de avaliacdo da qualidade no atendimento e servicos prestados em agéncias bancarias
Neste trabalho, considerou-se as estatisticas de média e valores minimo e méximo observados.
Os resultados da andalise podem ser visualizados na Tabela 01:

Tabela 01: Andlise do construto da qualidade dos servigos prestados em uma agéncia bancaria.

Média Desvio Minimo | Maximo
Afirmagdes Padrdo
PSBl_- Os funcionarios sdo rapidos e dindmicos no 361 1146 1 5
atendimento

PSB3-Os funciondrios tém conhecimento dos produtos
do Banco

PSB4-0s funcionarios conhecem o
mercado/concorréncia

4,26 0,901 1 5

3,91 1,089 1 5

PSB6-Os clientes sdo atendidos pelos funcionarios da
mesma maneira

3,34 1,375 1 5

PSB7-O gerente mostra-se acessivel aos clientes 3,78 1,295 1 5
PSB8-Os funcionarios concentram-se no seu
atendimento

PSB9-Os caixas sdo bem informados e rapidos no
atendimento

4,03 1,099 1 5

3,89 1,136 1 5
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condicGes superiores que 0s dos concorrentes

PSB29-As taxas de juros das agéncias bancarias sdo

PSB10-0s funcionarios demonstram motivacgao 3,75 1,112
PSB11-0s funcionérios informam a0s clientes 342 1392
exatamente 0 prazo que leva um servico
PSB7-Os funcionarios demonstram disponibilidade
. - 4,01 0,992

para atender os pedidos dos clientes
P§BlZ—Os funcionérios déo atencdo pessoal aos 379 1,025
clientes
PSB13-0 horério de funcionamento das agéncias

e - . 3,41 1,448
bancérias é conveniente para seus clientes
PSB}4—A5 agéncias bancérias dao atencdo individual 377 1232
ao cliente
PSB15-Os funcionarios sdo gentis e corteses 3,94 1,018
P$816—As agéncias bancérias prioriza os interesses do 3,64 1.160
cliente
PSBl?TOs funcm_narlos entendem as necessidades 378 1.140
especificas dos clientes
PSBlS_—As agéncias bancérias possuem confianca com 3.73 1,042
seus clientes
P,8819—As transacgdes via internet apresentam elevado 3.72 1171
nivel de seguranca
PSBZO—~Os clientes sentem-se seguros ao realizar 411 0,980
transacBes com o Banco
PSBZl-Os\funcmnarlos tém c_onhemmento para 4,03 0,937
responder as perguntas dos clientes
PSB22-0s funcionarios cumprem as promessas que 3,87 0,043
fazem
PSB23-0s funcionarios nao deixam o cliente 322 1.380
esperando para ser atendido
PSB24-0Os funcionarios comunicam-se com eficécia ao 3,76 1121
telefone
PS_BZS-OS funcionarios reparam possiveis falhas 375 1,024
existentes
PSBZG-(?S clientes sdo atendidos de forma 361 1.146
personalizada
PSB27-0s servicos das agéncias bancérias oferecem 351 1.145

adequados que os dos concorrentes

PSB35-0O ambiente fisico da sala de autoatendimento é
bom

4,45

3,09 1,295
menores que as dos concorrentes
PSB_SO-OS p_rodutos sdo vendidos de acordo com o 367 1218
desejo do cliente
PSB31-Os produtos das agéncias bancérias sdo mais 348 1,085

0,747
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PSB36-Sinto-me seguro(a) na sala de auto atendimento 4,31 0,969 1 5

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Ao analisar o subconstruto PSB2- ‘Os funcionarios resolvem os problemas dos
clientes’ observa-se que a maioria dos entrevistados concordam parcialmente com as
afirmativas referentes aos servicos e problemas resolvidos pelos funcionarios para os clientes.

Para J. Dilll (2006), afirma que a satisfagdo pode ser entendida como uma avalia¢éo do
cliente em relacéo a sua experiéncia de consumo até o momento. Em um estudo realizado por
Schlickmann et al (2014),0s resultados indicam que a maioria dos clientes, 48% acreditam que
seus problemas sdo imediatamente solucionados. Isto esta relacionado com todo o trabalho dos
funcionéarios que tem na agencia Banco do Brasil de Romelandia, que séo instruidos a atender
com presteza e aten¢do os clientes, pelo fato que contribui para a imagem da empresa e estarem
préximos a serem clientes fiéis.

Em seguida pode-se observar no fator “PSB5- Os funcionarios demonstram
capacitaciio/treinamento geral”, esse fator esta relacionado com os treinamentos eficazes que
as agéncias bancérias oferecem ao funcionarios. Também possui uma avaliagdo positiva, em
um estudo realizado por Rodrigues (2012), em uma agéncia bancaria do Banco do Brasil, a
grande maioria dos respondentes concorda com a capacitacdo e treinamentos demostrados
pelos funcionarios.

A afirmagdo “PSB7- Os funcionarios demonstram disponibilidade para atender os
pedidos dos clientes” mostra-se negativa, sendo que grande parte dos respondentes discordam
com a hipétese, Portanto, é de extrema importancia os funcionarios terem sempre atencéo,
sentimento e o conforto do cliente, satisfazendo o0 mesmo. Um cliente satisfeito comenta com
até trés pessoas das suas relacdes sobre a exceléncia da disponibilidade do servico que lhe
ofereceram. Um cliente insatisfeito comenta negativamente com até nove conhecidos sobre o
servico e o grau de atendimento. (KOTLER, 1998). No estudo de Rodrigues (2012), a maioria
discorda, pois 37% dos entrevistados ndo estdo satisfeitos com o atendimento oferecido pelos
funcionarios, muitos clientes deixam de procurar servigos de instituicdo financeira, quando
sabem que o atendimento dos pedidos dos clientes esta péssimo, até em funcao que terdo que
passar horas para serem atendidos.

Quanto a questdo “PSB10 - Os funcionarios demonstram motiva¢do” encontraram —
se a maioria dos respondentes mostram-se indecisos (Ndo concordo\ Nem discordo), mas essa
questdo precisa ver mudada, pois, a motivacao é importante, para quem busca resultados, e aos
funcionarios que nela buscam a satisfacéo e a realizacéo profissional. Em um estudo realizado
por Fernandes et al (2008) em uma agéncia bancéria de Santa Maria (RS), de grande porte,
mostra que os atendentes sente-se inseguros por ndo terem todas as informagdes necessarias
para um bom atendimento, até em fungédo de equipamentos tecnologicos esta com problemas,
o0 colaborador percebe o ato e as situa¢6es na hora de atender.

Nesse mesmo sentido, Chiavenato (2010) afirma que, num processo motivacional,
necessidades satisfeitas geram um bem-estar e, ao contrario, uma necessidade nédo satisfeita
pode gerar disturbios como frustragdo, conflito e estresse

O construto “PSB24-Os funcionarios comunicam-se com eficacia ao telefone”
mostra-se negativa, pois a maioria dos respondentes discordam com a afirmacéo referente a
comunicacgéo ao telefone, portanto em um estudo feito por Matiello (2001), foram analisado
os clientes do Banco do Brasil da cidade de Campo Grande se ha rapidez e eficicia na solugéo
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dos problemas no atendimento telefonico, constatou que os entrevistados manifestaram
insatisfeito (discordando) em relacéo a rapidez e eficacia pelo telefone.

Em contrapartida, um estudo realizado por Beux (2012), conclui também que a maioria
dos respondentes discordam em relacéo a eficacia no atendimento telefénico e em relacdo ao
tempo de espera quando necessita entrar em contato telefénico com um colaborador, apontou
insatisfacdo dos clientes. Desse modo, esse construto resultou—se discordancia dos
respondentes.

Em relacdo ao publico estudado, nas varidaveis do modulo, tangiveis, tais como o
subconstruto “As agéncias bancarias tem uma boa apresentacio visual” correlacionado
com o ambiente interno (cadeiras, ar-condicionado), a segurancga interna, equipamentos e a
organizacdo das agéncias bancarias, possui uma avaliagdo muito positiva dada pelos
respondentes, onde a maioria concorda com essa afirmacgéo, pelo qual as agéncias bancérias
tém um ambiente agradavel seguro e organizando. Ao encontro deste resultado, vem o estudo
publicado por Beux (2012), constata-se com um média obtida pela unidade pesquisada, mostra
que os clientes compreendem o espaco fisico como adequado para as suas necessidades, é
importante destacar que a instituicdo pesquisada possui um padrdo de espaco, portanto, existe
pouca variacao entre as unidades.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho, foi analisar e compreender quais séo as percepgoes
dos consumidores acerca do atendimento e servigos em agéncias bancarias em todo territério
nacional, bem como verificar se os clientes ttém um bom relacionamento, e ressaltar os médulos
de responsabilidade, empatia, confiabilidade e tangiveis, tal como, identifica o perfil dos
respondentes.

Do perfil dos respondentes, no total de 150 respondentes validos, conclui-se que a média
de idade foi de 26 anos, No quesito género,76 respondentes correspondem ao sexo masculino.
Em relacdo ao estado civil, 72% sdo solteiros, no quesito cidade em que reside, a mais citada
foi Mondai, com um total de 40 respondentes. Quando questionados sobre quantos servicos
bancarios utilizam os respondentes, obteve-se um porcentagem de 44 % que utilizam servicos
bancarios em duas instituicdes financeiras. Sendo que 33 % dos respondentes fazem o uso de
servicos bancarios de apenas uma instituicao.

Os principais resultados aos construtos abordaram, a resolugdo dos problemas dos
clientes, pelo qual esta relacionada com a satisfacdo da avaliacdo, capacitacdes e treinamentos
dos funcionarios, as agéncias bancarias ttm uma boa apresentacgdo visual, tal como, seguranca,
equipamentos, ambiente fisico. Todos esses construtos tiveram avaliacdo positiva da maioria
dos respondentes, 0 que mostra a qualidade e satisfacdo em relagdo as agéncias bancérias. Por
outro lado percebe-se que precisa de melhoria a disponibilidade dos funcionarios, existe pouca
motivacdo, e se comunicam pelo telefone com ma eficacia.

Em relacdo as limitagbes e dificuldades em relacdo a pesquisa, percebeu-se
principalmente pouco interesse das pessoas em participar do estudo, bem como, em responder
0 questionario. Outra limitacdo é a amostra pesquisada, uma vez que, a maioria dos
respondentes da pesquisa residem na mesma cidade.

Este estudo torna-se relevante por identificar quais séo as percepg¢des dos consumidores
em relacdo ao atendimento e servicos das agéncias bancaria do territério nacional.
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