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RESUMO

Com as disputas cada vez mais acirradas entre as instituicbes financeiras, o
diferencial das empresas estd em fidelizar seus clientes e, para isso ocorrer, as
instituicbes precisam perceber que primeiramente deve-se buscar satisfacdo dos
clientes. Uma ferramenta que auxilia os gestores a avaliar essa satisfacdo é a
pesquisa de satisfacdo de clientes. Dessa forma, o objetivo principal do presente
trabalho foi avaliar o grau de satisfacdo dos clientes dos correspondentes lotéricos
de Carmo do Paranaiba. O estudo adotou duas etapas de pesquisa, uma de
abordagem qualitativa e outra de abordagem quantitativa, uma vez que para medir a
satisfacdo dos clientes, € necessario identificar o que sera medido e logo apos
quantificar as respostas, para tanto foi realizada uma pesquisa com 50 clientes dos
correspondentes lotéricos. Ao final deste estudo, péde-se observar que, de modo
geral, a maioria dos clientes esta satisfeita com os lotéricos, no entanto foi possivel
detectar pontos fracos que serviram de subsidios para a elaboracdo de um plano de
acdo que propds acbOes para mudancas eficazes a partir de investimentos
financeiros, mudancas de atitudes e treinamentos.

Palavras chave: Correspondentes Lotéricos. Satisfacdo do Cliente. Fidelizacdo de

Clientes.



ABSTRACT

With the disputes increasingly fierce between financial institutions, the spread of the
companies is to build customer loyalty and this occurs, institutions must first realize
that you should seek customer satisfaction. A tool that helps managers to assess
customer satisfaction is the customer satisfaction survey. Thus, the main objective of
this study was to evaluate the degree of customer satisfaction of the relevant lottery
of Carmo do Paranaiba. The study adopted two stages of research, a qualitative
approach and a quantitative approach, since, to measure customer satisfaction, it is
necessary to identify what will be measured and, after, to quantify the answers, to
this end a survey was conducted with 50 customers in the corresponding lottery. At
the end of this study it was observed that, generally speaking, most customers are
satisfied with the lottery, but it was possible to detect weaknesses that served as
input for preparing an action plan that proposed actions for changes effective from
financial investments, changes in attitudes and training.

Keywords: Corresponding lottery. Customer satisfaction. Customer loyalty.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o mercado vem se mostrando cada vez mais competitivo,
uma vez que com a globalizagéo, a facilidade encontrada pelas empresas para se
inserir no mercado, a tecnologia e, a maior e mais diversificada oferta de produtos e
servicos acirraram a concorréncia. Nesse cenario de competicdo, € importante que
as empresas percebam que o foco jA ndo € mais o produto, e sim o cliente.
Conquistar, manter e encantar clientes é umas das tarefas mais dificeis que os
estrategistas das mais diversas areas e organizaces enfrentam. Pois, sob a Otica
de Las Casas (2006), os clientes estdo se tornando mais exigentes, menos fiéis, e
visando mais atencdo por parte dos comerciantes. Cabe, portanto, as empresas
conhecer e entender o mercado no qual estdo inseridas, reestruturar seus conceitos,
direcionar seus esfor¢os para satisfazer as expectativas de seus clientes e criar uma
vantagem competitiva, com um quadro de clientes satisfeitos e fiéis, desta forma,
conseguirdo estabelecer estratégias adequadas para obter sucesso. Segundo
Lovelock e Wright (2001, p.113) “Clientes marginalmente satisfeitos ou indiferentes
podem ser atraidos por concorrentes. Um cliente encantado, porém, é mais
propenso a permanecer fiel a despeito de ofertas competitivas atraentes”

A pesquisa de satisfacdo de clientes € uma das ferramentas técnicas que
mais contribuem para a avaliagdo da estrutura das organizagbes em relacdo ao
mercado consumidor. A partir dela, os gestores tém informagdes dos pontos fracos e
pontos fortes da empresa fornecidas pelos seus proéprios clientes. A partir dai, pode-
se criar bases para a tomada das decisdes e acdes corretivas que resultardo na
manutenc¢ao e ampliacdo da empresa, em um mercado tdo competitivo.

As Loterias de Carmo do Paranaiba trabalham como correspondentes
bancarios e cada Unidade Lotérica estd preocupada em atender bem os clientes,
com rapidez e eficiéncia para conseguir a fidelizagdo, mas para isso é preciso saber
quais os principais fatores que podem deixar os clientes insatisfeitos, para se
adequar as suas necessidades. As hipdteses levantadas foram; a demora no
atendimento (acarretando filas); a falta de treinamento dos atendentes, deficiéncia

de estrutura fisica e de atendentes para a alta demanda.
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Segundo Lovelock e Wright (2001, p.113) para melhorar os niveis de
satisfacdo do cliente, uma empresa deve inicialmente descobrir o quanto seus
clientes estdo realmente satisfeitos, pois € evidente que clientes insatisfeitos sdo um
problema, uma vez que podem passar para a concorréncia e ainda disseminar uma
publicidade negativa.

A partir da analise dessa afirmacéo, pode-se dizer que um cliente satisfeito
com um produto, servico ou empresa, tende a passar informacfes positivas dessa
organizagao.

Portanto este trabalho teve como objetivo geral avaliar o grau de satisfagéao
dos clientes dos correspondentes lotéricos de Carmo do Paranaiba. E como
objetivos especificos listar as principais reclamacdes e insatisfacbes dos clientes
dessas Loterias; verificar a qualidade dos servicos ofertados aos clientes e apontar
estratégias para atingir maior nivel de fidelizacéo.

Diante do exposto justificou-se o desenvolvimento do trabalho, a contratacéo
dos correspondentes bancérios, para a criacdo de um elo mais estreito entre o
banco e os clientes visto que a concorréncia acirrada esta levando os bancos a
buscarem melhores maneiras de se relacionar com os seus clientes. Este trabalho
irA medir o grau de satisfacdo dos clientes das loterias localizadas no municipio de
Carmo do Paranaiba, e as possiveis causas que levam os clientes a ficarem
insatisfeitos. O estudo trard informacfes importantes que poderdo ser utilizadas
pelos gestores da Caixa e pelos responsaveis das Unidades Lotéricas, para
melhorarem os servicos ofertados por este canal de atendimento, a fim de que os
problemas sejam devidamente resolvidos e a organizacao tenha clientes satisfeitos
e fiéis.

Segundo Zikmund (1992), o consumidor deve ser visto como a peca de
alavancagem da empresa, ou seja, a parte central da organizacdo. Assim, analisar e
avaliar a satisfacdo dos clientes € importante por oferecer bases mais seguras para
a avaliacdo da empresa, evidenciando o que ndo estd em plena eficacia e eficiéncia.
Pois como considera Chiavenato (2000, p. 114) a eficacia de uma empresa refere-se
a sua capacidade de satisfazer uma necessidade do consumidor por meio de seus

bens ou servigos e a eficiéncia é uma relacdo técnica entre entradas e saidas.
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Portanto para alcancar os objetivos deste trabalho utilizou-se como base de
estudo, a pesquisa de campo, que estuda um Udnico grupo ou comunidade
ressaltando a interacao entre seus componentes, e a observacao dos fatos tal como
ocorrem. (GIL, 2000)

A pesquisa de campo foi complementada pela pesquisa bibliografica,
webliograficas e documentais. Para Gil (2002, p. 44): “A pesquisa bibliografica é
desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos.”

O meio utilizado foi o método do estudo de caso ja que envolveu uma
pesquisa direta aos clientes dos correspondentes lotéricos de Carmo do Paranaiba.
O estudo de caso € um estudo aprofundado que busca explicacdes fundamentadas,
para um determinado fato da realidade baseado na experiéncia. Gil (2002, p. 54)
afirma que “consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de
maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento [...].”

Quanto a abordagem, na pesquisa utilizou-se a metodologia qualitativa e
outra quantitativa, uma vez que, para medir a satisfacdo dos clientes, € necessério
identificar o que serd medido e logo apds quantificar as respostas. Primeiramente foi
aplicado um questionario-teste junto aos clientes dos correspondentes lotéricos de
Carmo do Paranaiba — MG e posteriormente foi utilizado um questionario
estruturado com 17 questdes, utilizando-se uma amostragem ndo probabilistica
composta por 50 clientes.

Este trabalho € constituido por trés capitulos. O primeiro aborda conceitos e
aspectos gerais do correspondente bancario e satisfacdo de clientes. No segundo
capitulo foi feita uma andlise de pesquisa de campo. E no terceiro capitulo, a
elaboracdo de um plano de acdo com propostas de mudancas para os resultados

negativos.
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2 CORRESPONDENTE BANCARIO E SATISFACAO DE
CLIENTES: CONCEITOS E ASPECTOS GERAIS

2.1 Correspondente Bancario

Os Correspondentes bancarios sdo uma nova forma de crescimento para 0s
bancos, pois ampliam a cobertura geografica da prestacdo de servicos bancarios, e
principalmente propiciam o atendimento a uma populagcdo que reside em locais
desassistidos por unidades bancérias, propiciando maior comodidade e praticidade
aos clientes, o que agregou beneficios para grande parte da populacdo brasileira.
Em 2007 ja existiam mais de 100 mil correspondentes bancarios no Brasil, em
virtude disso houve um crescimento da populacdo com acesso aos Servigos e
produtos bancarios (VALER, 2010)

O Banco Central do Brasil (2011) define os correspondentes bancéarios como

sendo:

empresas, integrantes ou nédo do Sistema Financeiro Nacional, contratadas
por instituicdes financeiras e demais instituicbes autorizadas pelo Banco
Central do Brasil para a prestacdo de servicos de atendimento aos clientes
e usuarios dessas instituicdes. Entre os correspondentes mais conhecidos
encontram-se as lotéricas e o banco postal.

Mas além desses locais, podem-se encontrar correspondentes bancéarios em
farmacias, supermercados, padarias, lojas de conveniéncia, enfim, em organizacdes
comerciais e prestadoras de servigos.

De acordo com a Resolucdo 3954 de 24 de fevereiro de 2011 do Banco
Central do Brasil os Correspondentes bancéarios podem oferecer os seguintes

servigos:
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a. recepcao e encaminhamento de propostas de abertura de contas de
depésitos a vista, a prazo e de poupanca mantidas pela instituicao
contratante;

b. realizacdo de recebimentos, pagamentos e transferéncias eletrdnicas
visando a movimentagdo de contas de depositos de titularidade de clientes
mantidas pela instituicdo contratante;

C. recebimentos e pagamentos de qualquer natureza, e outras
atividades decorrentes de contratos e convénios de prestacdo de servigcos
mantidos pela instituicdo contratante com terceiros (agua, luz, telefone, etc);
d. execucao ativa e passiva de ordens de pagamento cursadas por
intermédio da instituicdo contratante por solicitacéo de clientes e usuarios;

e. recepcao e encaminhamento de propostas referentes a operacdes de
crédito e de arrendamento mercantii de concessdo da instituicao
contratante;

f. recebimentos e pagamentos relacionados a letras de ca&mbio de
aceite da instituicdo contratante;

g. recepcdo e encaminhamento de propostas de fornecimento de
cartdes de crédito de responsabilidade da instituicdo contratante;

h. servicos complementares de coleta de informagfes cadastrais e de
documentacao, bem como controle e processamento de dados;

i. realizacdo de operagdes de cambio de responsabilidade da instituicdo
contratante, relativamente a:

i.1. compra e venda de moeda estrangeira em espécie, cheque ou
cheque de viagem limitada ao valor equivalente a US$ 3 mil dolares dos
Estados Unidos;

i.2. execucdo ativa ou passiva de ordem de pagamento relativa a
transferéncia unilateral do ou para o exterior limitada ao valor equivalente a
US$ 3 mil délares dos Estados Unidos; e

i.3. recepcao e encaminhamento de propostas de operacdes de cambio.

Essas medidas trouxeram beneficios para a sociedade, pois o0 correspondente
bancario € um nego6cio que oferece vantagens para todos os participantes e
usuarios, a comecar pelo banco que amplia seus canais de relacionamentos com 0s
clientes, propiciando oportunidades de vendas, diminui o fluxo de clientes nas
agéncias e, além disso, tem menores custos com instalacbes. Para o0s
estabelecimentos comercias também € um negdécio interessante, uma vez que
amplia o fluxo de pessoas dentro da loja, o que possibilita elevacdo das vendas,
fidelizacdo, uma renda extra, visto que recebe uma remuneracdo pelos servicos,
diferencial mercadolégico em relacdo aos concorrentes, valorizacdo do ponto de
venda. E para os clientes, acesso ao sistema financeiro nacional de forma
simplificada, flexibilidade de horario e atendimento em estabelecimento que ja

mantém relacionamento.
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2.1.1 Correspondentes Caixa Aqui

O estudo sobre A rede lotérica no Brasil, realizado pelo IPEA- Instituto de
Pesquisa Econdmica Aplicada (2010) mostra que os correspondentes bancarios
foram criados em 30 de marco de 2000 com a Resolucdo 2.707/00. E a partir dai a
Caixa detectou que poderia ampliar o atendimento fora do ambito das agéncias e
cadastrou todas as casas lotéricas para funcionarem como seus correspondentes.
ApOs essa experiéncia bem sucedida, a Caixa comecgou também a utilizar os
estabelecimentos comerciais, como mercearias, padarias e postos de gasolina, entre
outros, para levar seus servicos a municipios brasileiros sem agéncias bancarias e
nem lotéricos, se tornando uma das maiores redes de correspondentes bancarios do
pais, identificados pela bandeira “Caixa Aqui”.

Em publicagcdo do site da Caixa, nos Correspondentes “Caixa Aqui’ os
clientes podem: consultar saldos e extratos de contas correntes e poupancas;
receber beneficios sociais, como Bolsa Familia, INSS, FGTS, seguro- desemprego,
PIS etc.; pagar contas de &gua, luz, telefone, tributos municipais, estaduais, carnés e
assemelhados e convénio exclusivo CAIXA; pagar boletos de cobranca bancaria;
fazer declaracédo anual de isento (Imposto de Renda); pagar fatura avulsa de cartéo
de crédito CAIXA; pagar prestacdo habitacional; efetuar doa¢des para o Programa
Fome Zero; efetuar depdsitos em contas correntes e poupancas; efetuar saques em
contas correntes e poupangas com o cartdo magnético; fazer transferéncias entre
contas da CAIXA; abrir uma CONTA CAIXA FACIL; alterar senha da conta CAIXA
FACIL. Em alguns Correspondentes, podem-se entregar propostas de cartdo de
crédito, conta corrente, cheque especial e empréstimo por consignagdo para
aposentados e pensionistas do INSS e empregados de empresas conveniadas.

Os Correspondentes “Caixa Aqui” sdo conectados em tempo real com a Caixa
e levam os produtos e servigos da Caixa até mesmo em locais de dificil acesso, sédo
0s principais agentes pagadores dos programas sociais do Governo Federal.
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2.2 Servigos

Hoje em dia o foco dos clientes passou dos produtos para 0s servigos, por
ISSO as empresas devem ver a prestacdo de servicos como uma oportunidade para
mostrar a seus clientes que todas as etapas do processo de vendas sao
significantes, ou seja, mostrar ao cliente que ele € importante para a empresa.
Portanto o servi¢o ao cliente é dar satisfacéo a ele de todas as formas possiveis por
algo que ele adquiriu. (COBRA, 2010)

Um servigco é o que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
propriedade de nada, onde a sua execucao pode estar ou ndo relacionada a um
produto concreto (KOTLER, 2005).

Ou seja:

Servigo € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora
0 processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente nao resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de producédo (LOVELOCK e WRIHT, 2001, p. 5).

Assim sendo, as caracteristicas basicas do servico € a sua intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade, ou seja, 0s servicos ndo podem ser
apalpados, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados, sdo feitos e
consumidos ao mesmo tempo, sao altamente variaveis, uma vez que dependem de
guem 0s executa e ndo podem ser estocados.

De acordo com Schiffmann e Kanuk (1997, p.123) apud Martins (2010, p. 20)
‘uma vez que servigos sao intangiveis, a imagem se torna um fator chave na
diferenciacdo de um servico de sua concorréncia”, por iSso as empresas procuram
relacionar algo tangivel com seus servi¢cos, como uma forma de o consumidor julgar

0S servigcos prestados por algo mais concreto.
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2.3 Clientes

Atualmente o foco no cliente se tornou prioridade para as organizacbes uma
vez que a concorréncia e a oferta de produtos e servicos sdo imensas. As empresas
atualmente estdo vivendo uma época em que os clientes ndo deixam brecha para a
desatualizacdo, comodismo e despreparo, estes estdo cada vez mais informados, e
possuem meios para analisarem as empresas e buscarem as melhores opc¢oes.

O cliente é a pessoa mais importante em um negécio. E ele que influencia as
atividades da organizacdo e comanda o processo de compra. Para tanto, as
empresas precisam dar mais atencao as pessoas envolvidas no negdcio. Conhecer
mais profundamente e detalhadamente o comportamento do cliente e de seu
processo decisério de compra é importante, pois o cliente se refere a uma pessoa ou
organizacdo que desempenha diferentes papéis no processo de troca com uma
empresa, € o comprador, o pagante, 0 usuario e o consumidor.

Administradores que acreditam que o cliente é o unico verdadeiro “centro de
lucro” da empresa consideram obsoleto o organograma tradicional mostrado na
Figura 1(a). Empresas modernas invertem 0 organograma, como mostra a
Figural(b), onde no topo estdo os clientes, em seguida o pessoal de linha de frente,
gue tem contato com os clientes, atende-os e 0s satisfaz e abaixo estdo os gerentes
cuja tarefa é dar apoio ao pessoal da linha de frente e no nivel mais baixo esta a alta
administracdo cuja tarefa é contratar e apoiar os gerentes. (KOTLER; KELLER,
2006)
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(a) Organograma tradicional (b) Organograma de empresa moderna orientada para o cliente
/\ _ .
pan) < 7
/ Alta \ ,
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/ tragdo \ \ /
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Figura 1 — Organograma tradicional versus organograma de empresa moderna
orientada para o cliente

Fonte: Kotler e Keller, 2006

As empresas criam bens ou servigos tendo em mente as necessidades dos
clientes, uma vez que os produtos estdo em constante mudanca, ao contrario dos
clientes, que permanecem, por isso as organizacdes estdo dando mais énfase nos
clientes do que aos produtos, pois o foco no cliente se tornou um diferencial
competitivo. (MARTINS, 2010)

De acordo com Gianesi e Corréa (2009), o que sustenta a competitividade de
uma empresa a longo prazo e o que mantém a lealdade de seus clientes é a

superacédo das expectativas dos préprios clientes.

2.4 Satisfacao do Cliente

Quando o mercado esta saturado e ndo consegue por si s6 absorver todos 0s
produtos e servicos ofertados, surge a preocupagao com as necessidades do

cliente. Nesse contexto surge o marketing cujo papel é identificar as necessidades
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nao satisfeitas, colocando no mercado produtos ou servigos que proporcionem
satisfacdo dos clientes e gerem resultados para a organizacédo. (COBRA, 2010)

A funcéo do Marketing, mais do que qualquer outra nos negécios, € lidar com
clientes, é a entrega de satisfacdo ao cliente em forma de beneficios (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

Para Las Casas (1991) o desafio dos administradores de marketing consiste
em entender os clientes, conhecendo as suas expectativas antes, durante e apés a
compra, identificando suas necessidades e as satisfacdes ou insatisfacées. Um
cliente ndo efetua uma compra somente por necessidade, mas também por prazer.

Kotler e Keller (2006, p. 142) entendem a satisfagcdo de modo geral como:

Sensacgdo de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo entre o
desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do
comprador. Se o desempenho ndo alcangar as expectativas, o cliente ficara
insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além
das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

Cobra (2009) afirma que o cliente ndo compra 0 que o0 servi¢co realmente é,
mas sim, a satisfacdo da necessidade que este servico vem acarretar. Os clientes
formam uma expectativa de valor e age com base nela, por isso a probabilidade de
satisfacdo e recompra depende da oferta atender ou ndo a essa expectativa de
valor.

A satisfacdo dos clientes esta diretamente ligada a qualidade dos
produtos/servicos. A qualidade pode ser analisada sob dois pontos de vista: a do
produtor, onde ela esta associada as proprias necessidades dos clientes e, a dos
clientes, onde ela estd associada ao reconhecimento da utilidade do produto. Um
produto de qualidade é aquele que realmente alcanca as verdadeiras necessidades
e exigéncias dos clientes.

Portanto, o nivel de satisfacdo dos clientes se sustenta em suas perspectivas
de qualidade, ou seja, o cliente s6 compra um produto que ele acredita ser de
gualidade. Mas a empresa deve apresentar outros atributos que levem o cliente a

perceber seus esfor¢cos em fazé-lo satisfeito.
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Maximiano (2007) afirma que o objetivo maior de toda organizacdo é a
satisfacdo dos clientes, e que, sem clientes satisfeitos todas as medidas de
desempenho sdo nulas. A medida que aumenta a satisfacdo do cliente com um
produto ou servico, diminui a busca por marcas alternativas, surgindo ai, uma
fidelizacdo. A fidelizacdo somente € conseguida a longo prazo, é fruto de um
conjunto de satisfacdes, ou seja, para um cliente se tornar fiel, a empresa deve
manter seus esforcos para fazé-lo satisfeito e ainda sempre superar suas
expectativas. E uma relacéo de confianga. Um cliente fiel tende a se preocupar com
a organizacao e reclamar se algo ndo lhe agrada, j& um cliente infiel simplesmente
vai embora se alguma coisa o0 contraria e podera corromper outros possiveis clientes
com uma imagem negativa da empresa.

Portanto, todas as empresas devem monitorar sempre o nivel de satisfacdo
de seus clientes em relacdo ao que esta oferecendo e ndo presumir que estes
clientes estdo garantidos, pois a concorréncia esta sempre criando estratégias para

toma-los.
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3 ANALISE DA PESQUISA DE CAMPO

3.1 Método da Pesquisa

No estudo, quanto a abordagem, foram adotadas duas etapas de pesquisa:
uma qualitativa e outra quantitativa. Uma vez que, para medir a satisfacdo dos
clientes, é necessario identificar o que serd medido e logo apo6s quantificar as
respostas.

Na primeira etapa foi realizada uma pesquisa qualitativa. No método
qualitativo estuda-se de acordo com a literatura, observacfes, aplicacdo de
questionérios, entrevistas e analise dos dados. Segundo Martinelli (1999, p. 24)
apud Oliveira (2005, p.42):

Em pesquisas de abordagem qualitativa, todos os fatos e fenébmenos séo
significativos e relevantes, e séo trabalhados através das principais
técnicas: entrevistas, observacdes, andlise de conteddo, estudo de caso e
estudos etnogréaficos.

Com o intuito de verificar os principais pontos de satisfacdo e insatisfacédo
apontados pelos clientes neste estabelecimento, foi aplicado um questionario-teste
junto aos clientes dos correspondentes lotéricos de Carmo do Paranaiba — MG.

Segundo Oliveira (2005), na construcdo do conhecimento, a op¢ao por um
método qualitativo ndo suprime a utilizacdo de dados quantitativos, uma vez que a
andlise dos dados deve ser reforgcada, comparativamente, por meio de nimeros que
representem com lucidez a realidade estudada.

Para tanto apés a andlise dos dados levantados na primeira fase foi possivel
determinar os pontos a serem abordados na etapa quantitativa da pesquisa. Que de
acordo com Marconi e Lakatos (2006) consiste na investigacdo da pesquisa
empirica e tem a finalidade de descrever e analisar as caracteristicas de fatos e

fendmenos ou isolar as principais variaveis.
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Malhotra (2006, p. 155) complementa que o objetivo da pesquisa quantitativa
€ “quantificar os dados e generalizar os resultados da amostra para a populacao

alvo”, permitindo resultados mais confiaveis.

3.1.1 Coleta de dados

O tipo de pesquisa que se utilizou para coleta de dados foi a descritiva, uma
vez que para este tipo de pesquisa os fatos sdo observados, registrados e
analisados sem que o pesquisador interfira diretamente no processo. Para Silva e
Menezes (2001) a pesquisa descritiva descreve as caracteristicas de determinada
populacdo, envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados como o
guestionario e a observacao sistematica.

Segundo Hair et al (2005, p.159) “um questionario € um conjunto
predeterminado de perguntas criadas para coletar dados dos respondentes.”

Andrade (1999, p. 131) complementa que:

Para elaborar as perguntas de um questiondrio € indispensavel levar em
conta que o informante ndo poderd contar com explicagBes adicionais do
pesquisador. Por este motivo, as perguntas devem ser muito claras e
objetivas. A preferéncia deve recair sobre o emprego de perguntas
fechadas, ou seja, as que pedem respostas curtas e previsiveis.

Para tanto, foi utilizado um questionario estruturado com 17 questdes, sendo
12 a respeito da satisfacao dos clientes e 05 perguntas com a intengcéao de analisar o
perfil da amostra contendo em sua esséncia questdes fechadas de forma organizada
e sistematizadas, com a finalidade de medir a satisfacdo dos clientes da empresa
em questao.

O questionario delimitou variaveis que avaliaram a satisfacdo dos clientes
guanto ao processo de atendimento, recursos e instalagdes dos correspondentes e

ainda a gama de produtos ofertados. Coube ainda espaco para que 0s proprios
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clientes expressassem suas sugestdes, criticas, elogios sobre os servi¢os prestados

pelas Unidades Lotéricas.

3.1.1.1 Definicdo da Amostra

O questionério foi aplicado no periodo de 01/07/2011 a 31/07/2011. Este
estudo teve como universo da amostra os clientes dos correspondentes lotéricos de
Carmo do Paranaiba — MG, utilizando-se uma amostragem ndo probabilistica
composta por 50 clientes.

Segundo Mattar (2001) na amostragem nao probabilistica os elementos da
populacdo para compor a amostra depende ao menos em parte do julgamento do
pesquisador, ou seja, a selecdo da amostra é deixada a cargo do entrevistador.

Para evitar qualquer tipo de influencia aos entrevistados, foi esclarecido que
se tratava de uma pesquisa de conclusdo de curso na area de administracdo da

Faculdade de Patos de Minas, ndo tendo relacdo com a Caixa Econdmica Federal.

3.1.1.2 Tratamento da coleta de Dados

Os dados obtidos mediante aplicacdo do questionario foram tratados com
auxilio do programa de computador EXCEL no qual foram transformados em
graficos para melhor analise dos resultados.

3.2 Resultado e Analise da Pesquisa

Conforme j4 mencionado anteriormente, os dados baseiam-se em uma

pesquisa de cunho qualitativa e quantitativa, em uma amostragem aleatoria simples
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de cinquenta clientes dos correspondentes lotéricos Caixa de Carmo do Paranaiba

que, em algum momento, utilizaram os servicos das mesmas.

3.2.1 Perfil dos Entrevistados

A primeira etapa dos questionamentos visa aprofundar o conhecimento sobre
os clientes, analisando a idade, a escolaridade, se sédo clientes Caixa e ainda se

possuem conta em outros bancos.

44%
B Masculino
56% B Feminino

Gréafico 1 — Género

De acordo com os dados coletados podemos perceber que o percentual de
homens é um pouco maior em relacdo as mulheres. O sexo feminino totalizou 44%
da amostra e 0 sexo masculino 56%. Isso se verifica devido ao grande numero de
apostadores do sexo masculino e pelo fato de que as empresas em sua maioria

optam por funcionarios de sexo masculino para fazerem “servigos de banco”.
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BAté 25 anos

ODe 26 a 35 anos
BDe 36 a 45 anos
BEDe 46 a 55 anos

BAcima de 56 anos

Grafico 2 — Faixa Etaria

Nos questionamentos em relacdo a faixa etaria observamos que dos
entrevistados, 24% tem idade até 25 anos, 22% entre 26 e 35 anos, 24% entre 36 e
45 anos 18% entre 46 e 55 anos, 12% estédo acima de 56 anos.

O que se verifica é que a faixa etaria que deveria ser mais explorada € a dos
aposentados (12%), uma vez que € um publico que pode gerar renda para 0s
lotéricos tanto com apostas, quanto com o uso dos servicos dos correspondentes,
como recebimento de aposentadorias e entrega de propostas de crédito consignado,

dentre outros servigos.

10%

O01° grau completo
O01° grau incompleto
@ 2° grau completo

B 2° grau incompleto
8%

B Superiorincompleto
4% .
B Superior completo

Gréafico 3 — Escolaridade
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Ao analisarmos a escolaridade dos entrevistados percebemos que 44% tém o
segundo grau incompleto e apenas 4% conseguiram completa-lo. Da populacéo
observada, ainda é possivel analisar que 8% iniciaram o primeiro grau e que 26% o
concluiram. Da amostra, 10% tém ensino superior completo e 8% ainda ndo o
terminou.

Por estes resultados podemos perceber que a grande maioria dos
frequentadores das lotéricas possui o nivel de escolaridade mediano. Esses dados
podem ser confirmados pelo fato de que muitos dos frequentadores sao “boys” de

escritérios e empresas, onde o nivel de escolaridade desse publico ainda € baixo.

OSim

EN3ao

Gréafico 4 — Clientes Caixa

Neste item podemos perceber que a maioria dos clientes das lotéricas séo
também clientes da Caixa Econémica Federal, totalizando 72%. Isso demonstra o
nivel de fidelizagdo dos clientes da caixa com a marca “CAIXA”, e que fidelizacao
estd ligada a satisfacéo, ou seja, a instituicdo entende e atende as expectativas dos
consumidores. Fidelizar é transformar um cliente eventual, em um cliente frequente,
que divulga a empresa, é estabelecer um relacionamento de longo prazo, sobre
bases sélidas. (ROCHA e VELOSO, 1999, p.48).

Mas ainda ha 28% do publico a ser explorado, uma vez que o cliente esta ali,
sendo necessario o empenho dos funcionarios para trazer esses frequentadores dos

lotéricos para a Caixa.
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44%
OSim

56% ENao

Gréfico 5 — Clientes Caixa com conta em outro banco

Um pouco mais que a metade dos clientes que responderam serem clientes
da Caixa no item anterior, ndo possui conta em outro banco, totalizando 56%, o que
€ um resultado surpreendente uma vez que o mercado bancéario € muito competitivo
e fidelizar € muito dificil. Mas Stone (1998) salienta que a fidelidade é desenvolvida
ao longo do tempo e desde que os relacionamentos forem bem planejados e
desenvolvidos.

O que se verifica hoje em dia é uma gama de produtos e servicos muito
parecidos entre os bancos, o que demonstra que a Caixa, isso inclui os

correspondentes, possui um nivel de relacionamento diferenciado com seus clientes.

3.2.2 Satisfacdo no atendimento

Nesta etapa da pesquisa procurou-se avaliar o quanto os clientes estao

realmente satisfeitos com o atendimento dos correspondentes lotéricos.
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20R% 4% B Muito Satisfeito
O Satisfeito

ONem satisfeito, nem
insatisfeito

B Insatisfeito
54%

B Muito insatisfeito

Grafico 6 — Recepcao do Atendente

A primeira etapa do atendimento analisada foi a forma de tratamento do
atendente. Quando questionados, 38% dos entrevistados confirmaram estar muito
satisfeitos com este atendimento, 54% da populacdo demonstraram estar apenas
satisfeitos, 2% consideram estar nem satisfeitos nem insatisfeitos, 2% insatisfeitos e
0s 4% restantes demonstraram estar muito insatisfeitos.

Nos lotéricos avaliados a recepc¢do do cliente foi considerada extremamente
adequada, mas o que se percebe € que ndo se pode acomodar, uma vez que nem
todos os clientes estdo realmente satisfeitos. Mesmo o indice de rejeicdo sendo
irrisério, ele demonstra que de algum modo para alguns existem falhas neste quesito
gue precisam ser detectadas e melhoradas. As transacdes no campo dos servigos
fundamentam-se na confianca do cliente, no vendedor, nos quesitos competéncia,
honestidade e sinceridade. (TOLEDO, 1993, p.47 apud VALER, 2010, p. 26)
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B Muito Satisfeito

8%

0O Satisfeito

ONem satisfeito, nem
insatisfeito

A Insatisfeito
50%

B Muito insatisfeito

Gréfico 7 — Rapidez no atendimento

No item sobre rapidez do funcionario na realizacdo do atendimento, a grande
maioria dos respondentes, 88%, disse estar entre muito satisfeito e satisfeito, mas
12% estao entre nem satisfeito, nem insatisfeito, insatisfeito e muito insatisfeito, o
gue evidencia que mesmo que pequena essa porcentagem deve ter relevancia uma
vez que um dos males da vida moderna mais reclamado pelas pessoas € a falta de
tempo. Para Milet (1997, p. 196) um dos critérios utilizados pelos clientes para
avaliar a qualidade do servico prestado é a presteza, ou seja, rapidez no

atendimento.

2% 2%

10% B Muito Satisfeito

O Satisfeito
ONem satisfeito, nem

insatisfeito

B |nsatisfeito

56% B Muito insatisfeito

Gréafico 8 — Conhecimento sobre Produtos e Servicos oferecidos
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Foram questionados se em todo o processo de atendimento os atendentes
demonstravam conhecer efetivamente os produtos e servicos ofertados nas
lotéricas. 30% estdo muito satisfeitos com esse conhecimento demonstrado, 56%
afirmaram estar satisfeitos. Da amostra, 10% estdo nem satisfeito nem insatisfeito e
2% sentem-se insatisfeitos e outros 2% muito insatisfeitos, o que se verifica é que
14% acham que os funcionarios estdo despreparados para vender a gama de
produtos Caixa que esta disponivel nos lotéricos e isso esta ligado aos 28% do
grafico 04 que sdo frequentadores dos lotéricos, mas ndo sdo clientes Caixa,
“‘somente quem conhece bem o que vende é capaz de falar com convicgao para
conquistar a confianga e o interesse do cliente” (Braga, 2010, p.1) uma vez que sem
conhecimento dos produtos disponiveis fica impossivel atrair os clientes para a

Caixa.

0%4%

8%

BMuito Satisfeito
O Satisfeito
ONem satisfeito, nem

insatisfeito

Binsatisfeito

BEMuito insatisfeito

Gréfico 9 - Busca de solucfes para necessidades dos clientes

Os respondentes foram questionados se os atendentes se disponibilizam de
forma satisfatéria na busca de solucdo de suas necessidades: 32% evidenciaram
estar muito satisfeitos, 56% sentem-se satisfeitos, 8% estdo nem satisfeitos nem
insatisfeitos, 4% sentem-se muito insatisfeitos, nenhum cliente respondeu estar
insatisfeito. Para Zikmund (2006, p.6) apud Valer (2010, p. 31) os clientes devem ser
vistos como o ponto central da empresa, ou seja, a satisfacdo de seus desejos € a

justificativa para a existéncia da empresa.
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3.2.3 Recursos e Instalacdes dos correspondentes lotéricos

Esta etapa dos questionamentos visa verificar qual o nivel de satisfacdo dos

clientes em relacdo aos recursos e instalacdes dos correspondentes lotéricos.

49, 2% 4% B Muito Satisfeito

0O Satisfeito

ONem satisfeito, nem
insatisfeito

O |nsatisfeito

60% B Muito insatisfeito

Gréafico 10 — Ambiente Fisico

Os lotéricos possuem suas estruturas padronizadas para melhor atender aos
clientes. Em relacdo a limpeza, iluminacdo e organizacdo desses estabelecimentos
os clientes estdo em sua grande maioria satisfeitos, totalizando 60%. Apenas 6 %
estdo entre insatisfeitos e muito insatisfeitos, o que confirma que os clientes acham
que o investimento dos correspondentes no ambiente fisico € satisfatorio e que os

lotéricos estao preocupados com o bem estar de seus clientes.

8% B Muito Satisfeito

28% 0O Satisfeito

ONem satisfeito, nem
insatisfeito

B Insatisfeito

B Muito insatisfeito

Gréfico 11 — Numero de guichés
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No quesito se o numero de guichés disponiveis é suficiente, 36% dos
entrevistados se mostraram satisfeitos, 22% muito satisfeito. Mas o que deve ser
levado em conta nesse quesito é o percentual relevante de 28% que se mostra
insatisfeito, o que confirma que had demanda por parte dos frequentadores dos
correspondentes lotéricos por mais guichés de caixa.

B Muito Satisfeito
0O Satisfeito

ONem satisfeito, nem
12% insatisfeito

B Insatisfeito

B Muito insatisfeito

Grafico 12 — Tempo de espera na fila

Esse quesito como satisfatorio € uma consequéncia da rapidez no
atendimento como satisfatério também. Mas deve se levar em conta que 34% dos
entrevistados se mostram nem satisfeitos, nem insatisfeitos, insatisfeitos e muito
insatisfeitos. O que € um percentual muito relevante uma vez que existe 0 hormativo
FEBRABAN 004/2009, que estabelece que nos municipios onde nado haja lei
regulando a questéo, o atendimento sera realizado em até 20 (vinte) minutos em
dias normais e até 30 (trinta) minutos em dias de pico, sdo considerados dias de
pico a véspera ou dia pés-feriado, o ultimo dia util do més, e do dia 1° ao dia 10 de
cada més. O tempo é computado entre a chegada do consumidor a fila, até o inicio
efetivo do atendimento no guiché de caixa. O normativo foi desenvolvido pela
entidade em conjunto com o Sistema Nacional de defesa do Consumidor. Nesse

critério mesmo sendo um percentual considerado baixo para muitos (34%) é
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relevante para a satisfacéo e fidelizagéo do cliente CAIXA é um item que merece a

atencao dos correspondentes lotéricos.

3.2.4 Oferta de Produtos e Servigos

Essa Ultima etapa dos questionamentos tende a descobrir o quanto os
atendentes estdo empenhados em divulgar os produtos e servicos da Caixa
Econbmica Federal, como os titulos de capitalizacdo (XCAP), seguros caixa, cartdes
de crédito caixa, conta corrente caixa e se 0s atendentes ofereceram algum produto

ou servico além do que foi solicitado.

48%
Sim

52% =Nso

Gréfico 13 — Titulos de Capitalizacéo

Em relacdo ao titulo de capitalizacdo (SuperXcap) um pouco mais da metade
dos entrevistados diz nédo ter sido oferecido tal produto no decorrer do atendimento.
O SuperXcap é um titulo de capitalizacdo de aquisicdo feita exclusivamente nas
Casas Lotéricas de pagamento mensal de apenas R$ 13,00. Sao prémios de até R$
500 mil todo més, durante 60 meses e ainda tem os prémios instantaneos, como
casa, carro, motos, televisdes, home theaters, cameras digitais e muito mais. Todos
0s prémios séao liquidos de IR e no final do plano, ha o resgate de 100% do valor

guardado corrigido pela TR. Portanto € um produto muito bom para ser explorado,
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uma vez que o pagamento por més € barato, e a variedade de prémios € bem

atrativo.

OSim
EN3o

50% 50%

Gréfico 14 — Seguros Caixa

O seguro Caixa foi oferecido a metade dos clientes entrevistados. Sendo que
o leque de opc¢bes sdo muitos, como o seguro residencial, o de automével, de vida
entre outros, 0 que evidencia que esse produto pode ser mais bem explorado, uma

vez que ha um perfil bem variado de clientes.

OSim

54% BN&o

Gréfico 15 — Cartdes de Crédito da Caixa

Dos 50 clientes entrevistados 27, ou seja, 54%, disseram nao ter sido
abordados pelos atendentes no intuito de lhes oferecer cartédo de Crédito da Caixa.
Esse € um produto muito interessante para os clientes da Caixa, ja que oferece a

eles cartdes de crédito exclusivos, que se encaixam perfeitamente ao seu perfil e
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que atendem a todas as suas necessidades. Os cartdes possuem crédito rotativo,

fatura mensal detalhada e varias opcdes de data de vencimento.

OSim
BN3o

50% 50%

Gréfico 16 — Conta Corrente da Caixa

No quesito mais importante entre os produtos oferecidos, apenas 50% dos
entrevistados dizem ter sido oferecidos a eles a abertura de conta corrente na caixa
pelos atendentes, sendo que esse produto deveria ser bem divulgado, uma vez que

€ um 6timo canal para a conquista de novos clientes.

48%
aSim

0,
>2% ENdo

Gréfico 17 - Produtos ou Servicos além do que foi solicitado

O atendimento dos lotéricos esta deixando muito a desejar no quesito

oferecimento de produtos e servicos além do que foi solicitado. 52% dos
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entrevistados dizem ter sido atendidos no que foi solicitado e nada mais, ndo foram
abordados para a divulgacéo e oferecimento de outros produtos.

Pode-se perceber que os indices medianos de vendas nos correspondentes
lotéricos séo pela falta de habito dos atendentes em oferecer os servigos e produtos
aos clientes ou até mesmo como demonstrado no grafico 08, onde 14% dos clientes
nao estdo totalmente satisfeitos com o conhecimento dos atendentes sobre os
produtos e servico ofertados. Sendo assim a possibilidade de novas vendas nao
sera concretizada sem um trabalho de treinamento e preparacdo desses
colaboradores, item esse, que também devera ser mais bem trabalhado e explorado
pelos correspondentes lotéricos.

Desse modo, ao final dessas analises verificamos que o atendimento dos
correspondentes lotéricos de Carmo do Paranaiba, de forma geral se mostrou
satisfatorio, tanto no quesito referente ao atendimento em si, como nos recursos e
instalacdes. O quesito sobre oferta de produtos e servigos deixou a desejar, uma vez

gue se constatou um indice muito grande de mercado a ser explorado.
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Apés a apuracdo dos resultados da pesquisa pode-se verificar que o0s

clientes, de forma geral, estdo satisfeitos com os correspondentes lotéricos, mas

vale ressaltar que existem aqueles que néo estao totalmente satisfeitos. Assim é de

grande importancia o desenvolvimento de um plano de acdo que visa oferecer

subsidios para o desenvolvimento de ac0es corretivas para eliminar estes indices de

ineficiéncia. Segundo Oliveira (2010) o plano de ag&o se preocupa com O processo

7

de concentracdo de especialidades, ou seja, € uma pratica que facilita a

operacionalidade das atividades e estratégias. Para tanto foi utilizado o chamado

4Q1POC para o planejamento das ac¢des que serdo desenvolvidas.

oportunidade
de
surpreendé-lo

satisfacdo com
atendimento
(rapidez,
presteza e
tempo de
espera na fila).
Estas notas
seréo
registradas pelo
sistema em
forma de

O que Por que Quem Quando Onde Como Quanto

Treinamento Para que haja | Funcionarios | Trimestral- No lotérico, | Através de Custo Zero
aumento do dos lotéricos | mente ou onde a cursos, (a Caixa
indice de Caixa dinamicas de oferece
eficiéncia, disponibili- | grupo, estes treina-
para uma zar cursos | palestras, mentos
maior seminarios, gratuita-
satisfacédo dos debates, mente
clientes, e, reunides
consequente-
mente
aumento da
fidelizac&o

Monitora- Avaliar as Proprietério, | Periodica- No lotérico | Programa Até

mento das reclamagdes e | Funcionarios | mente instalado no R$5.000,00

avaliacdes transfo_rmé-[as dos lotéricos siste_ma das

feitas pelos em satisfacdo, | com apoio loterias para

. atendendo o do que ao fim das

gllentes ao cliente dentro | supervisor transacdes

final dos de suas de canais da solicitadas o

atendimentos | expectativas Caixa cliente digite
ou ainda uma nota de 1
tendo a a 10 paraa
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gréaficos em
todo final de
més para que
os gestores
possam tomar
suas decisbes

Aumento do
namero de
guichés

Atender a um
maior nimero
de clientes
com rapidez
afim de
diminuir o
periodo de
espera nas
filas

Caixa
Econbmica
Federal

2012, desde
que haja
demanda

No lotérico

Para que a
Caixa
disponibilize
mais um guiché
de caixa nos
corresponden-
tes, é preciso
que os lotéricos
consigam um
aumento
consideravel na
demanda, ou
seja, o lotérico
primeiramente
deve atrair mais
clientes para
melhorar os
resultados.
Para tanto seria
interessante a
criacdo de
parceria com
algumas
empresas para
recepcao de
malotes; a
recepcgdo de
documentos
para
financiamentos
de casas e
empréstimos e
uma maior
divulgacéo dos
servicos
prestados nos
lotéricos para
servidores
publicos
municipais

Custo zero
(a instala-
céo é por
conta da

Caixa)

Campanha de
divulgacéo de
produtos
(SuperXCap;
Seguros,
Conta
corrente,
Financiamento
e
empréstimos)

Aumentar o
ndmero de
clientes Caixa
e
consequente-
mente
aumentar os
resultados

Proprietario
e
Funcionarios
dos lotéricos

Periodica-
mente

Na cidade
de Carmo
do

Paranaiba

Divulgacdo em
radio, carros de
som, cartazes e
panfletos. Além
de estabelecer
para os
funcionarios
uma meta
mensal de
vendas

Até
R$1.000,00
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Visitas Através de um | Supervisor Mensalmente | No lotérico | Direciona- Custo Zero
periddicas do suporte geral de canais e mento dos (na Caixa de
supervisor de feito pelo funcionarios clientes para Carmo do
canais da supervisor de | dos lotéricos funcionéario Paranaiba
Caixa as canais, a especializado e existe este
Loterias intengdo é ligado supervisor)

aumentar a diretamente ao

demanda supervisor na

pelos agéncia da

produtos e Caixa

aumentar 0s

resultados

O Plano de acdo desenvolvido para os correspondentes lotéricos de Carmo
do Paranaiba sugere propostas para auxiliar na otimizacdo dos processos para a
satisfacdo plena dos clientes. A utilizacdo dessa ferramenta foi feita apos a
identificagdo dos itens que ndo tiveram um indice de concordancia aceitavel na
andlise quantitativa, realizada com 50 clientes dos lotéricos. Definiu cada agédo que
sera realizada para o alcance dos objetivos propostos, nele estdo contidas as
atividades exercidas: o que, por que sera feito, quem sera o responsavel, quando
sera feito, onde serd feito e quanto custa para a empresa a realizacdo de cada
proposta.

Planejar o futuro de uma organizacdo € determinar 0s objetivos a serem
atingidos, otimizando os recursos disponiveis. Para Kotler (1998, p. 493), “planejar é
decidir no presente o que fazer no futuro. O planejamento compreende tanto a
determinacdo de um futuro almejado quanto as etapas necessarias para realiza-lo”.
Por isso 0 planejamento estratégico é indispensavel para definicdo da direcdo a
seguir pela empresa para acompanhar as necessidades dos clientes.

Ao definir as acbes da organizacdo nédo se pode considerar que todas as
deficiéncias estardo resolvidas, pois com as constantes e rapidas mudancas no
mercado, com as novas tecnologias, e principalmente com a concorréncia cada vez
mais acirrada, o0s clientes estdo cada vez mais exigentes, surge ai, portanto a
necessidade de monitoramento constante da satisfacdo dos clientes para que as

estratégias passem por transformacdes continuas.



41

5 CONSIDERACOES FINAIS

A satisfacdo é o elemento chave que demonstra 0 sucesso de uma
organizagdo, a empresa que coloca no topo da piramide o seu cliente, tera seu
sucesso consolidado. Portanto ao final da investigacdo podemos concluir que a
pesquisa de satisfacdo de clientes € uma ferramenta administrativa que traz
beneficios para as empresas, uma vez que atraves dela o0s gestores tém
informagOes valiosas sobre o mercado e clientes, que posteriormente serao
utilizadas para definir as estratégias da empresa para se manter em um mercado tao
competitivo.

No entanto ndo € simples a realizacdo de tal investigacdo, uma vez que ao
longo do processo s&o encontradas diversas barreiras que dificultam a realizagao da
pesquisa. Nesse sentido a principal dificuldade encontrada no presente trabalho foi
na aplicacdo do questionario onde ocorreu resisténcia, por parte de alguns clientes,
em respondé-lo.

Apesar das barreiras encontradas o objetivo da investigagéo foi alcangado. A
realizagdo da pesquisa permitiu avaliar o grau de satisfagdo dos clientes dos
correspondentes lotéricos de Carmo do Paranaiba, mostrando que a empresa néo
deve se acomodar em sua rotina. O que se pode observar com a pesquisa é a
fidelizacdo dos clientes com a marca Caixa, onde 72% dos entrevistados s&o
clientes Caixa e desse percentual 56% n&o tém conta em outro banco. No entanto
essa fidelizacdo tem limites, ou seja, se o0s lotéricos nao investirem em um
atendimento de primeira qualidade, esses clientes migrardo facilmente para outras
instituicées financeiras. Por isso 0s gestores deverdo estar atentos para o fato de
que manter clientes satisfeitos é essencial para a fidelizacdo dos mesmos.

ApoOs a analise dos resultados constatou-se que os clientes estdo de modo
geral bastante satisfeitos quanto ao atendimento, conhecimento dos atendentes dos
produtos e servicos, instalacdes, embora perceba-se que também ha clientes que
nao estdo totalmente contentes. Portanto, € necessario que o0s problemas
detectados sejam solucionados, para que a empresa possa alcangar a exceléncia

quanto a satisfacao dos clientes. Para tanto foi elaborado um plano de agéo que visa
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propor solucdes a fim de que os problemas encontrados sejam solucionados, dentre
elas estdo treinamentos, monitoramento de reclamacdes, aumento do numero de
guichés, campanha de divulgacdo do SuperXCap e seguros, visitas periddicas do
supervisor de canais da Caixa, campanha interna de abertura de contas correntes e
venda de cartdes de crédito.

De modo geral, o que se pode observar é que nos correspondentes lotéricos
o grande desafio estd em agregar valor em cada atendimento no dia a dia, ou seja,
conscientizar os atendentes de que eles devem aproveitar cada atendimento para
oferecer e divulgar os produtos e servicos disponiveis nesses canais de
atendimento.

Este trabalho alcancou seu objetivo geral, jA que avaliou o grau de satisfacéao
dos clientes dos correspondentes lotéricos de Carmo do Paranaiba, através de uma
pesquisa de campo feita por meio de um questionario respondido por 50 clientes.
Através dos resultados da pesquisa péde-se alcancar os objetivos especificos, que
foram listar as principais reclamacdes e insatisfacfes dos clientes dos lotéricos, que
foi possivel alcancar através da tabulacdo dos resultados em forma de graficos. E,
para atingir maior nivel de fidelizag&o, foi realizado um plano de ac&o constituido de
estratégias, no qual se inseriu sugestdes para a melhoria dos processos e solucdes
para as reclamacdes dos clientes.

No entanto este trabalho ndo encerra a discussdo sobre o assunto, pelo
contrario, a satisfacdo dos clientes deve ser monitorada constantemente, uma vez
gue 0S processos, servicos, produtos e clientes estdo em constante mudanca.

Por fim, sugere-se para trabalhos futuros, a aplicacdo de pesquisa de
satisfacdo dos clientes em correspondentes de outras instituicbes financeiras da
cidade de Carmo do Paranaiba, para comparacédo do nivel de satisfacéo obtido.
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APENDICE A — Pesquisa de Satisfacdo dos Clientes dos Correspondentes
lotéricos de Carmo do Paranaiba.

PESQUISA DE SATISFACAO
Bom dia/Boa tarde/Boa noite! Meu nome é Luiza Christina Silva, sou estudante universitaria,
cursando administragcdo na FPM, estou fazendo uma pesquisa relacionada a satisfacdo dos

clientes dos correspondentes lotéricos de Carmo do Paranaiba, gostaria de sua
disponibilidade parta responder a um questionario.

Cadastro

1. Nome:

2. Sexo:

( ) Feminino ( ) Masculino

3. Idade:

() Até 25 anos ( ) De 26 a 35 anos ( ) De 36 a 45 anos ( ) De 46 a 55 anos

( ) Acima de 56 anos

4. Escolaridade

() 1° grau Incompleto () 1° grau Completo () 2° grau Incompleto
() 2° grau completo () Superior Incompleto () Superior Completo
5. E cliente caixa?

( ) Néao ( ) Sim, tenho: ( )conta corrente ( ) conta poupanca
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6. Tem conta em outro Banco?

() Nao ( ) Sim

Satisfacdo no Atendimento

1. Quanto a forma de tratamento do atendente vocé esta?

() 1. Muito Satisfeito () 2. Satisfeito () 3. Nem satisfeito, nem insatisfeito
() 4. Insatisfeito () 5. Muito insatisfeito

2. Quanto a agilidade do atendente vocé esta?

() 1. Muito Satisfeito () 2. Satisfeito () 3 Nem satisfeito, nem insatisfeito
() 4. Insatisfeito ( ) 5. Muito insatisfeito

3. Quanto ao conhecimento do atendente sobre os produtos e servigos oferecidos vocé
esta?

() 1. Muito Satisfeito () 2. Satisfeito () 3 Nem satisfeito, nem insatisfeito
() 4. Insatisfeito ( ) 5. Muito insatisfeito

4, Quanto a busca de solugdes para as suas necessidades vocé esta?

() 1. Muito Satisfeito () 2. Satisfeito ( ) 3. Nem satisfeito, nem insatisfeito
() 4. Insatisfeito ( ) 5. Muito insatisfeito

5. Quanto arapidez do funcionério narealizagdo do atendimento vocé esta?

() 1. Muito Satisfeito () 2. Satisfeito ( ) 3. Nem satisfeito, nem insatisfeito

() 4. Insatisfeito ( ) 5. Muito insatisfeito



Recursos e instalacdes dos correspondentes

6. Quanto ao ambiente fisico (limpeza, iluminacéo, organizacéo) vocé esta?

() 1. Muito Satisfeito () 2. Satisfeito ( ) 3. Nem satisfeito, nem insatisfeito
() 4. Insatisfeito ( ) 5. Muito insatisfeito

7. Quanto ao nimero de guichés para atendimento no caixa vocé esta?

() 1. Muito Satisfeito () 2. Satisfeito ( ) 3. Nem satisfeito, nem insatisfeito
() 4. Insatisfeito ( ) 5. Muito insatisfeito

8. Quanto ao tempo de espera na fila para o atendimento, vocé esta?

() 1. Muito Satisfeito () 2. Satisfeito ( ) 3. Nem satisfeito, nem insatisfeito
() 4. Insatisfeito ( ) 5. Muito insatisfeito

Quanto a oferta de produtos

9. O atendente ofereceu titulos de capitalizacdo (SuperXCAP) da caixa?

() N&o () Sim

10. O atendente ofereceu seguros da caixa?

() N&o () Sim

11. O atendente ofereceu cartdes de crédito da caixa?

() Nao ( ) Sim

12. O atendente ofereceu conta corrente da caixa?
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( ) Nao () Sim
13. O atendente ofereceu algum produto ou servi¢co além do que foi solicitado?
() Nao ( ) Sim

Informagdes Complementares

Vocé tem alguma sugestéo, critica ou elogio a fazer?
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