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RESUMO

GOMES, Larissa de Oliveira. Qualidade de servigos prestados por instituigdes financeiras:
sob a otica dos gestores das micro e pequenas empresas de Carazinho. Carazinho, 2019.
72 1ls. Estagio Supervisionado. (Curso de Administracao). UPF, 2019.

Perante o cenario econdmico atual e as dificuldades financeiras que vem se presenciando, e
a competitividade este estudo buscou analisar a qualidade de servigcos ofertada por
instituicbes financeiras aos micros e pequenos empresarios varejistas da cidade de
Carazinho, utilizando como ferramenta de pesquisa a escala SERVQUAL. Deste modo, teve
como objetivo avaliar as percepcdes e expectativas referente a qualidade de servigo prestada
pelas instituicdes financeiras, em especial a qualidade de crédito ofertada, utilizando as 5
dimensdes da escala SERVQUAL. Perante a abordagem do problema, esta pesquisa se
caracteriza como uma pesquisa quantitativa e a analise foi realizada através de analise
estatistica. A amostragem do presente estudo foi de 97 respondentes, definidos de forma nao
probabilistica. Na coleta de dados foi utilizado como instrumento de coleta um questionario,
escala SERVQUAL; os dados coletados foram analisados de forma estatistica. Por meio das
analises, pode-se perceber que as institui¢des financeiras no geral ndo vém satisfazendo seus
clientes de acordo com as expectativas e as percepc¢des dos mesmos. Contudo, ao final deste
estudos foram dadas sugestbes para que as instituicdes financeiras possam se aperfeicoar,
principalmente no que tange em atender as necessidades reais dos clientes, para que possam
satisfazer seus clientes serd necessario que as institui¢ces financeiras repensem a sua
abordagem e métodos de avaliacdo para atendimento das necessidades dos clientes.

Palavra-chave: Qualidade de servigos. Instituicdes financeiras. Micro e pequenos

empresarios. Qualidade de crédito. Percepcdo de qualidade. Expectativas.



ABSTRACT

GOMES, Larissa de Oliveira. Quality of services provided by financial institutions: from
the perspective of the managers of micro and small enterprises of Carazinho. Carazinho,
2019. 72.fls. Supervised internship. (Administration course). UPF, 2019.

Given the current economic scenario and the financial difficulties that have been observed,
and competitiveness, this study sought to analyze the quality of services offered by financial
institutions to micro and small retail entrepreneurs in the city of Carazinho, using the
SERVQUAL scale as a research tool. In this way, the objective was to evaluate the
perceptions and expectations regarding the quality of service provided by financial
institutions, especially the offered credit quality, using the five dimensions of the
SERVQUAL scale. Given the approach of the problem, this research is characterized as a
quantitative research and the analysis was performed through statistical analysis. The sample
of the present study was 97 respondents, defined non-probabilistically. In the collection of
data, a questionnaire was used as the instrument of collection, SERVQUAL scale; the data
collected were analyzed statistically. Through the analysis, it can be seen that financial
institutions in general are not satisfying their clients according to their expectations and their
perceptions. However, at the end of this study, suggestions were made so that financial
institutions can improve themselves, especially when it comes to meeting the real needs of
clients, so that they can satisfy their clients, it will be necessary for financial institutions to
rethink their approach and evaluation methods to meet the needs of customers.

Key - words: Quality of services. Financial Institution. Micro and small business owners.
Quality of credit. Perception of quality. Expecta ions.
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1 INTRODUCAO

No Brasil existem 6,4 milhdes de estabelecimentos, deste total as microempresas
e pequenas empresas representam 98% dos empreendimentos no Pais e 52 % dos empregos
com carteira assinada (SEBRAE SP 10/2017). Em 2017 as MPE correspondem por 27% do PIB
brasileiro, apenas no setor varejista os pequenos empreendimentos representam 53,4% do PIB
do setor. E fato que além das principais geradoras de empregos sdo geradoras de riqueza no

comeércio do pais, reduzem a condi¢do de pobreza e geram competitividade no setor.

Na década de 80, as MPEs se tornaram relevantes economicamente para paises
desenvolvidos e a partir deste momento ganharam apoio dos governos que passaram a criar leis
em favor dos pequenos negécios. Em 05 de Dezembro de 1996 surgiu a Lei do Simples, que
estabeleceu beneficios aplicaveis as microempresas e empresas de pequeno porte que reduziu a
carga tributaria destas empresas é considerada por muitos como o maior ganho das micro e
pequenas empresas na historia do sistema juridico brasileiro. Em 1999 surgiu o dia das micro e
pequenas empresas marcado pela vigéncia do primeiro Estatuto Nacional do Setor que é

comemorado no dia 05 de outubro.

As micro e pequenas empresas ganharam destaque principalmente na crise econémica
onde foram destaque por manterem mais da metade dos empregos no pais. Durante o periodo
de janeiro a agosto de 2017 as MPEs proporcionaram aproximadamente 327 mil novos
empregos, enquanto as médias e grandes empresas demitiram quase 182,4 mil trabalhadores.
Estima-se que até 2022 o Brasil tera cerca de 17,7 milhGes de pequenos negdcios em virtude de

seu constante crescimento.

Um dos principais fatores que influenciaram o surgimento das MPEs foi sem divida a
crise econdbmica que se instalou em nosso pais, onde muitos ao perderem seus empregos
perceberam uma oportunidade para novos empreendimentos. Os pequenos varejos mantem-se
pela fidelizacdo de clientes; por serem pequenos normalmente conhecem a regido e seus
habitantes, na maioria das vezes ja tem um relacionamento de confianga com os clientes.

Ap0s nove anos de crescimento, as vendas do varejo gaicho, em 2015, sofreram um
recuo de 11,08% em comparacdo com 2014. O aumento de ICMS é um forte vetor negativo a

recuperacdo do consumo no Rio Grande do Sul. Os dados sdo do Relatorio Econémico do
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balanco de 2015 da Federacdo das Camaras de Dirigentes Lojistas do Rio Grande do Sul -
FCDL-RS.

Segundo Vitor Koch o presidente da FCDL-RS (SEBRAE 2015), as vendas sofreram
queda em 2015 por causa da ma gestdo da administracdo publica, que oferta servicos ruins,
descontrole orcamentario, déficit publico, somada a uma crise politica sem precedentes. Estes
fatores geraram queda nos niveis de emprego e de massa salarial, elevacéo da inadimpléncia da
populacdo, inseguranca em relacdo ao futuro do pais, crédito restrito e custo do dinheiro

inflacionado.

Diante das perspectivas da retomada econdmica do pais em 2018 o0s pequenos
varejistas devem buscar manterem-se fortes no setor, para isto devem investir em tecnologia,
uma vez que na maioria muitos fazem controle manual de entradas saidas de caixa, necessitam
de ferramentas que fagam controle preciso sobre seu capital disponivel e contas a pagar, além
de investimentos em mao-de-obra qualificada

As pequenas empresas varejistas sofrem com mao de obra escassa, uma vez que ha
muita rotatividade no setor. I1sso ocorre muitas vezes por ndo conseguirem oferecer salarios tdo
altos quanto de um grande varejo ou plano de carreira e, para muitos jovens, é 0 seu primeiro
emprego, por isso, quando encontram uma outra empresa ou varejista que pague um pouco mais

acabam migrando para outros.

O mau gerenciamento dos negdcios € um dos fatores que levam a mortalidade das
MPEs, pois muitos dos pequenos empreendedores ndo tem controle adequado do seu capital de
giro, estoques, entradas e saidas. O dificil acesso ao crédito para estas empresas também implica
na mortalidade precoce das mesmas, as instituicdes bancérias detentoras de crédito oferecem
linhas com taxas reduzidas; todavia elas restringem o valor a ser liberado para estas empresas
em virtude do baixo faturamento que podem declarar para ndo sejam desenquadradas das leis

que as beneficiam.

Em momentos de crise econdmica e financeira é necessario se reinventar, mostrar o
diferencial perante a concorréncia. Dispondo de mado de obra qualificada, atrativos
tecnoldgicos, e principalmente primar pela qualidade do servico ou produto ofertado.

De acordo com o SEBRAE (2001), apesar de responderem por aproximadamente 30% do
Produto Interno Bruto (PIB), e 60% dos empregos gerados no Pais, as micro e pequenas

empresas recebem apenas 11% dos créditos concedidos pelo sistema financeiro.
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Diante do cenério atual, os gestores das micro e pequenas empresas estdo cada vez mais
exigentes no momento de escolher a instituicdo ou instituicdes financeiras com que irdo tomar
0s servigos. Estdo analisando cada vez mais os beneficios que lhes sdo oferecidos, as taxas de
juros que sdo ofertadas, a disponibilidade e interesses dos atendentes diante de suas
necessidades e 0 quanto as instituicdes financeiras estdo dispostas a satisfazer as necessidades

das empresas.

1.1  Identificacdo e Justificativa do Problema

O comercio do Rio Grande do Sul teve 0 maior crescimento em volume de vendas em
dezembro de 2017 no Pais; o setor cresceu 14,6% ja com ajuste sazonal. Se for considerado o
varejo ampliado, que engloba veiculos, motos, partes e pecas e material de construcdo, o varejo
gaucho avangou 20% no ultimo més de 2017, também o melhor indice entre as unidades da
federacdo. No ano de 2017, o Rio Grande do Sul teve um dos melhores desempenhos. O setor
varejista avangou 7,2%, enquanto o pais avancou apenas 2%, segundo dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). No Rio Grande do Sul, sdo 1.382.124 empregados
por micro e pequenas empresas. Representa 55% de todos os empregos formais do Estado, segundo

0 dado mais atualizado do Ministério do Trabalho.

No Rio Grande do Sul existe Secretaria de Economia Solidaria e Apoio a Micro e
Pequena Empresa. Atualmente Programa de Microcrédito empresta de R$ 100 a R$ 15 mil, com
taxa de juros a partir de 0,41%. O Banco do Estado do Rio Grande do Sul fechou uma parceria
com o governo do Estado que, disponibilizou microcrédito para as pequenas empresas,
liberando créditos de R$100,00 a R$ 30.000,00 com taxas de juro a partir de 0,75%.

Os tomadores de servigos das instituicGes financeiras, esperam um atendimento agil
sem muita burocracia, e créditos de qualidade, atendendo as suas necessidades. Os clientes é
buscam por aquelas instituicbes que conseguem promover continuamente a melhoria da
qualidade dos servicos prestados.

Devido as empresas serem os clientes que mais utilizam o mix servigos ofertados pelas
instituicGes financeiras e a sua necessidade de tomar crédito, esta pesquisa se justifica pela
andlise de qualidade de servico prestados por institui¢ces financeiras e se a qualidade de crédito

ofertado as micro e pequenas empresas de Carazinho estdo de acordo com as expectativas dos
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gestores destas empresas e se atendem as suas necessidades econdmicas, visto que, estas
empresas desempenham papel fundamental na economia do estado e pais.

Qual é a percepgdo da qualidade dos servigos bancérios e quais as expectativas dos

gestores das pequenas e microempresas do municipio de Carazinho?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivos Gerais

Relatar a qualidade percebida quanto aos servicos bancérios oferecido pelas
instituicbes bancarias as micro e pequenas empresas varejistas do municipio de Carazinho e

quais as expectativas dos gestores dessas micro e pequenas empresas.

1.2.2 Objetivos Especificos

> Analisar a qualidade percebida quanto aos servicos bancérios oferecido pelas
instituicdes bancérias as micro e pequenas empresas varejistas.

» ldentificar as expectativas dos gestores das micro e pequenas empresas quanto aos
servigos bancarios.

» Propor sugestdes e recomendacdes para as instituicbes bancarias.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serd apresentada a fundamentagdo tedrica que orientou este estudo,
onde sdo abordadas as definicbes e consideracOes relevantes a esta pesquisa, referentes ao
marketing seus compostos e ambientes, marketing de servicos, servigos bancarios, micro e
pequenas empresas, qualidade de servicos e os indicadores que mensuram a qualidade destes

Servigos.

2.1 Marketing

Marketing é um termo em inglés que significa acdo de mercado. O marketing é a
ferramenta que estimula o mercado quando estd em desequilibrio. O marketing movimenta a
economia com base em demanda e oferta. O marketing aproxima os consumidores dos produtos
e servicos ofertados pelas empresas através de propagandas que dispersam o interesse dos
consumidores. (URBAN, URBAN, 2013).

“Marketing € a atividade, conjunto de institui¢fes e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor
para 0s clientes, parceiros e sociedade em geral”.
(AMA,2013).

Segundo Las Casas (2017), marketing é a area do conhecimento que engloba todas as
atividades voltadas para a criagdo de valor para o consumidor, visando alcancar determinados

objetivos da empresa através de relacGes que causem bem-estar na sociedade.

Urban e Urban (2013), acreditam que Peter Druker foi o primeiro estudioso a sugerir
que a busca pela satisfacdo do cliente é o real objetivo do negdcio, ou seja, marketing é o

resultado final do produto ou servico visto pelo cliente.

Para Kotler e Ketler (2006), marketing deve exercer influenciar nas principais
atividades administrativas da organizacdo, tais como, inovacao de produtos e desenvolvimento
de novos negocios. Os profissionais de marketing devem através de consultas com outros

departamentos da organizagéo, devem desta forma, criar uma forte organizagdo em marketing.
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Nos dias de hoje um profissional de marketing, deve desempenhar bem sua funcgéo e
identificar as necessidades reais dos clientes, desenvolver produtos com qualidade, agregar
valor equiparando a qualidade do produto, definir um bom preco e promogéo, esses produtos
terdo facilidade no momento da venda. Marketing, ndo deve mais compreendido apenas com o
objetivo de vender, e sim de satisfazer as necessidades dos clientes. (KOTLER E
ARMSTRONG, 1998).

2.1.1 Ambiente de Marketing

As organizagcOes operam em um complexo ambiente de marketing, que consiste em
forcas ndo controlaveis as quais tem que se adaptar. Segundo Kotler e Arminstrong (1998), o
ambiente de marketing € composto por ameacas e oportunidades, para tentar evitar as ameacas
e buscar as oportunidades as organizacdes devem analisar 0 ambiente de marketing de forma
criteriosa buscando crescimento aliado as oportunidades.

Kotler e Arminstrong (1998), conceituam as varidveis do microambiente, citadas

abaixo:

Empresa: é quem produz o produto ou oferece o servico. Para o desenvolvimento do
plano de marketing, se deve levar em consideragdo, a alta administracdo, departamento de
financas, pesquisa e desenvolvimento, compras e producdo. Ao interligar estes setores se dé a

formacéo do ambiente interno de uma empresa.

Fornecedores: é quem fornece o material necessario para a fabrica¢do dos produtos
ou servicos. O fornecedor precisa ser analisado criteriosamente, pois 0s custos implicam no
preco final do produto, e a qualidade do material implica na qualidade percebida.

Intermediarios de Marketing: sdo aqueles que ajudam de forma direta a promover,
vender, impulsionar e distribuir seus bens aos consumidores finais.

Clientes: sdo essenciais para que o produto ou servi¢co ocorram, os clientes séo a vida
de uma empresa. A instituicdo deve estudar bem seus clientes, para que possa buscar formas de
satisfazer as necessidades dos mesmos.

Concorrentes: ha dois tipos de concorrentes os diretos e os indiretos. Concorrentes
diretos sdo aqueles do mesmo segmento que a sua empresa. Concorrentes indiretos S&o

empresas de segmentos totalmente diferentes, porém, ambos disputam a atencdo de compra de
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um consumidor. Os profissionais de marketing devem analisar qual o posicionamento dos
clientes perante as ofertas dos concorrestes.

Publico: sdo grupos de individuos que nao fazem parte dos clientes com o poder de
influenciar diretamente na imagem da empresa ou marca, através de suas necessidades e
interesses.

Segundo a analise de Kotler e Keller (2006), o0 macroambiente ¢ um conjunto de for¢as
incontrolaveis, entretanto, estas tendéncias podem contribuir para as estratégias de marketing
de uma organizag&o.

E essencial para uma administracdo de marketing possuir mecanismos de defesa ou de

adaptacdo, pois acdes do macroambiente sobre uma empresa podem se tornar dramaticas.
(COBRA, 2011).

Kotler e Arminstrong (1998), conceituam as variaveis do macroambiente, citadas
abaixo:

Ambiente demogréfico: sdo as caracteristicas de uma populacdo, abrangem a taxa e

o tamanho de diferentes cidades, regides e paises, distribuicdo de faixa etaria, composicao
étnica, graus de instrucdo, os padrdes familiares e caracteristicas das regides.

Ambiente econdmico: afeta o poder de compra dos clientes, 0 poder de compra
depende da renda, dos precos, da poupanca, do endividamento, disponibilidade de crédito e do
cenario econémico.

Ambiente Natural: a preocupagdo com o meio ambiente vem crescido, devido ao
aquecimento global, aumento da populacdo, crescimento da concorréncia, e outros
agravantes, além da escassez dos recursos naturais.

Ambiente Tecnoldgico: as novas tecnologias, geram grandes oportunidades de
mercado, trazendo inovagdes aos produtos e servigos.

Ambiente Politico: é formado por leis, 6rgdo governamentais e grupos de pressao,
estes criam legislacOes e regulamentos para regularizar as empresas.

Ambiente cultural: esta ligado a cultura de uma regido ou de um pais. O ambiente

cultural afeta as preferéncias, percepc¢édo de valor, demanda, processo de compra.
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2.1.2 Composto de Marketing

O composto mercadolégico foi definido por McCarthy (1990), como as formas

possiveis de satisfazer as necessidades dos consumidores —alvos:

Um produto pode ter muitas caracteristicas e niveis de qualidade diferentes. Os niveis
de servicos podem ser ajustados. O pacote pode ser, de varios tamanhos, cores e
materiais. A marca e a garantia podem ser mudadas. Varias midias de propaganda —
jornais, revistas, radios, televisdo, cartazes, - podem ser usadas. A forca de vendas ou
os especialistas de venda de uma empresa podem ser usados. Precos diferentes podem
ser cobrados. Descontos nos precos podem ser concedidos, e assim por diante.
(McCARTHY, 1997, p.44-45).

Segundo Las Casas (2017), o composto de marketing é formado por variaveis, que
incluem subdivisGes que sdao instrumentos de marketing. Com base em diversas situacdes
mercadologicas. Essas variaveis se resumem aos famosos 4p’s produto, preco, praga e

promocado. Segue abaixo um quadro exemplificando o composto mercadoldgico.

Figura 1 - Composto de Marketing.

Produto

Preco

Organizagao Distribui¢io (Ponto de venda)

Promogao (Comunicagao)

YYVYY

Fonte: Las Casas,2017 p.4

De acordo com a viséo de Lovelock e Wright (apud) Resende (2001), 8 fundamentais
aspectos para administragdo integrada de servigos, os 8P’s:

Produto: sdo todos os componentes que compdem o servico e agregam valor para o
cliente. Os gestores devem buscar identificas as caracteristicas principais dos bens ou servigos
e arelacdo, dos beneficios gerados pelos servicgos aos clientes e o desempenho dos concorrentes.

Lugar e tempo: sdo as decisdes gerenciais que devem ser tomadas sobre onde, quando
e como 0s servigos foram entregues aos clientes. A entrega de componentes de um servico para

um cliente, requer tomada de decisdes referentes ao tempo e local, além de envolver canais de
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distribuicéo fisicos e eletrdnicos, ou ambos, dependera da natureza do servico que esta sendo

prestado.

Processo: método peculiar de série de agBes, normalmente envolve etapas em
sequéncia ja definida. O processo € o método da sequéncia dos sistemas operacionais de
servicos. E necessario ter um bom planejamento no processo, pois falhas no processo tendem a

ocasionar erros no servigo e consequentemente insatisfacao quanto a qualidade percebida.

Produtividade e qualidade: produtividade é o grau de eficacia onde insumos de
servicos sdo transformados em produtos que agregam valor para o cliente. Qualidade € o grau

em que o0s servicos satisfazem ao atender necessidades, desejos e expectativas dos clientes.

Pessoas/ profissionais: sao clientes envolvidos na producao do servi¢o. A maioria dos
servicos dependem da interacdo direta entre clientes e funcionarios. Estas interacdes
influenciam diretamente nas percepg6es dos clientes quanto a qualidade do servico. Pois, 0s
clientes julgam a qualidade do servi¢co que recebem de acordo com as pessoas que estdo

fornecendo o servigo.

Promocéo e educacao: sdo todas as atividades de comunicacédo, interacdo voltadas a
aumentar a preferéncia do cliente por um determinado servigo. Este componente tem papel
essencial pois fornece as informacGes necessarias, persuadir os clientes-alvo e incentivar 0s
clientes a entrar em acdo em determinados momentos. No marketing desservicos, grande parte
da comunicacéo ¢ educacional, objetivando atrair novos clientes, as empresas ensinam-lhes os
beneficios do servico, onde e como obté-los. A comunicacéo é feita atraves dos vendedores ou

por meio de midias como, televisao, radio, outdoors, folhetos, midias socias.

Evidéncia fisica: sdo dimensdes visuais ou tangiveis que fornecem dimensdes da
qualidade de servicos. As empresas de servicos devem cuidar rigorosamente de sua aparéncia

fisica, pois esta exerce grande impacto nas primeiras percepg¢des do cliente.

Preco e outros custos de servico: sdo despesas em dinheiro, tempo e esfor¢o que 0s
clientes submetem ao consumir um servico. Estes levam a varios custos incorridos pelos

clientes para obterem beneficios do servigo entregue.

As responsabilidades ndo se limitam mais as tarefas tradicionais, onde se estabelecia
preco de venda, fixacdo de margens e definicdo de condicdes de crédito. Os gerentes de
servicos, reconhecem e buscam minimizar custos que os clientes submetem a empresa ao

consumirem um servico, dentre eles, tempo, esforco fisico e mental e experiéncias negativas.
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Diante dos fatos, nota-se que a percep¢ao tradicional dos 4 P’s, sofreu evolugéo,

passando a dar relevancia a fatores como pessoas, produtividade, processo e dimensdes fisicas.

2.2 Marketing de Servicos

Segundo Lovelock e Wright (2001, p. 5) “Servigcos sdo atividades econdmicas que
criam valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como

decorréncia da realiza¢do de uma mudancga desejada no ou em nome do destinatério do servigo™.

Ha diversos tipos e vérias categorias de servicos, sendo alguns mais intangiveis que
outros, independentemente do tipo, o servi¢o, na sua esséncia, ¢ aquela agdo ou
desempenho que se transfere. Como 0s servicos sdo transferidos em diversos niveis,
quer no aspecto de duracdo ou aspecto de intangibilidade, é impossivel considerar
servigo de forma Unica. (LAS CASAS,2000, p.18)

Na visao de Lovelock e Wright (2001, p. 5) ha distingdo entre “servi¢o” e “servigos”.
No entendimento dos autores:

Servico é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo
possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente intangivel e
normalmente ndo resulta na posse ou propriedade de nenhum dos fatores de producdo. Ja
servigos sao atividades econémicas que criam valor e fornecem beneficios para clientes em
tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizacdo de uma mudanca desejada ou em
nome do destinatario do servigo.

A importancia do marketing para as organizacOes esta associada ao fato do mesmo
trabalhar diretamente com o cliente buscando satisfazer suas necessidades e desejos. A esse
respeito, Sandhusen (1998, p, 100) afirma que o marketing é 0 “Gnico sistema de produgdo de
receita da empresa, o marketing gera renda que é administrada pelo setor financeiro para
produzir lucros”.

Diante dos fatos, marketing procurara “atrair novos clientes, prometendo-lhes valor
superior, e manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes satisfagdo” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 3), isto consiste no verdadeiro desafio proposto pelo marketing, atrair
o cliente ofertando-lhe o que realmente deseja.

Para atender as necessidades dos clientes, as organiza¢Ges procuram através do
marketing oferecer um produto, servico ou informagdo. Para Kotler (2008), o produto nao é
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apenas um bem tangivel, mas tudo aquilo que satisfaz o cliente, sejam bens fisicos, servicos,
pessoas, locais, organizacOes e ideias, ou seja, é ofertado para alcancar a satisfacdo da
necessidade ou desejo do cliente.

Cobra (2007, p. 205) colabora, dizendo que “na realidade o consumidor compra nédo o
que 0 servico ou o0 produto €, mas a satisfacdo da necessidade que o produto ou servigo pode
produzir”.

McCarthy & Perreault (1997, p.150) percebem que “servi¢o € uma a¢do desempenhada
por uma parte a outra. Ao oferecer um servico ao cliente, ndo é possivel conserva-lo, ele precisa

ser experimentado, usado ou consumido”.

Diante dos fatos expostos pelos estudiosos acima, se pode concluir que os servigos sao
intangiveis, incolores e inodoros, mas ao consumir um servico um cliente pode sentir, perceber
e experimentar. Os clientes avaliam o servico através das experiéncias e percepg¢des das
diferentes dimensdes que compde um servi¢o, a forma como recebem este servico, a qualidade
que este tem, o quanto de valor € agregado a ele e quais beneficios o servi¢o pode trazer ao

cliente e o grau de satisfacdo que pode lhe proporcionar.

2.2.1 Qualidade do Servico

De modo geral, os conceitos de qualidade nao se distinguem, pois todos concordam
que qualidade € a satisfacao total dos clientes, apenas mudam em alguns casos as caracteristicas
da qualidade. A satisfacdo dos clientes e a qualidade de clientes sdo a prioridade das
organizagOes. Os clientes estdo cada vez mais exigentes, visto que, atualmente se tem
informacao sobre um prestador de servigo muito facil em virtude das novas tecnologias, buscam

organizagOes que atendam suas expectativas.

“... qualidade é qualquer coisa que os clientes afirmam ser, ¢ a qualidade de um produto
ou servico, em particular é qualquer coisa que o cliente perceba como tal.” (BUZZEL
E GALE,1987)

Os principais pesquisadores sobre qualidade sdo chamados de gurus da qualidade, por
terem grandes contribuicdes através de suas pesquisas para a formacao, conceituacao de fatores
importante no momento de determinagdo da qualidade de servi¢os. Por terem sido 0s
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percursores das pesquisas de qualidade segue abaixo um breve relato sobre a 6tica que alguns
destes gurus tem sobre a qualidade de servi¢os. (URBAN, URBAN, 2013).

A qualidade de servicos é mensurada pelos clientes conforme seu nivel de satisfacéo.
Satisfazer um cliente envolve varios fatores cruciais, como experiéncias passadas, bens
tangiveis, a expectativa que geram sobre o servico e por fim a percep¢do que o cliente ira ter
do servico ira determinar a qualidade do mesmo. (FITZSIMMONS, J. A.; FITZSIMMONS,
M., 2014).

“Qualidade ¢ a condigdo necessaria de aptidao para o fim a que se destina” (EOQC —
Organizacdo Europeia de Controle da Qualidade, 1972).

Juran (1989), classifica a qualidade como adequagdo ao uso, significa que a
organizacdo tera de adequar-se as necessidades do mercado. Uma vez que, os clientes estdo
cada vez mais exigentes no momento de contratar um servico ou comprar um produto, as
organizagcOes devem andar junto com as novas tecnologias se quiserem manter um padréo de

qualidade que satisfaca as necessidades e expectativas dos clientes.

Infelizmente, ndo se pode saber, na ocasido em que servico € produzido, se sua
qualidade ¢ alta ou baixa. Por algum tempo, talvez ndo se conhecam os resultados, e
a responsabilidade pelos resultados pode entdo ser bem mais dificil de se determinar.
A qualidade é entrelacada em servicos com o que é produzida, e a maneira como
publicos internos e externos os utilizam é tdo importante, que literalmente ndo
sabemos o que foi criado até conhecermos a qualidade dos resultados finais. E eles,
frequentemente, dependem de fatores externos (QUINN,1996, apud PEDROSO,1998,
p.11).

Para Deming (1990), a qualidade comega com a intengdo, comecando pelos seus
diretores que devem visar alcangar o publico externo e interno. Qualidade pode ser a forma de
harmonizar valores que sustentam conceitos criativos em cada etapa do processo, dentro da
organizagao.

Para Gronroos (1995), os clientes percebem qualidade como em um conceito muito
mais amplo, utilizam aspectos ndo técnicos, que acabam por dominar a experiéncia da
qualidade.

Philip B. Crosby (1998), a qualidade significa conformidade com os requisitos.
Qualidade deve ser definida em termos quantitativos para ajudar a organizacao a agir com base

em metas tangiveis, sendo a politica de qualidade como o estado de espirito dos funcionarios
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de uma organizacdo sobre a forma como devem fazer o trabalho. Se ndo existir uma politica

formal estabelecida pela gestdo da qualidade, cada um estabelece a sua.

Segundo Deming (1993), a qualidade de um produto ou servigo apenas pode ser
definida pelo cliente. A qualidade é relativa e vai se renovando a medida que as necessidades

dos clientes mudam.

Em 1989 Deming enunciou os 14 principios a que a gestdo devia obedecer:

Constancia de Propositos;

Adotar uma nova filosofia;

Nao depender somente da inspecao;

Fazer com que os fornecedores sejam parceiros;
Melhoria continua nos processos de producao;
Incentivar a lideranca;

Incentivar treinamento em todos os niveis;

Eliminar o medo, enfrentar os receios;

© ®© N o g K~ DR

Quebrar barreiras departamentais;

[
©

Eliminar Slogans e metas numéricas;

-
=

Eliminar cotas numéricas de trabalho, gerenciamento por objetivos;

-
N

Né&o classificar colaboradores por desempenho;

[
w

Instituir programa de melhoria pessoal

[
E

Estruturar a gestdo para seguir os treze itens anteriores.

A satisfacdo do cliente pode ser avaliada como uma combinacdo de diversos
determinantes relacionados a prestacdo do servico, sendo os mais utilizados a qualidade do
servico, a confirmacdo de expectativas e o0 desempenho em transagdes individuais
(LEVESQUE; MCDOUGALL, 1996). Conforme pode ser observado na figura 2 abaixo.



Figura 2 — Expectativas x Percep¢des
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Na visdo de Gonroos (1995), os clientes consideram importante a interacdo que
recebem da empresa, e a partir desta interacao avaliam a qualidade do servico entregue. Isto, é
visto pelo cliente como interacdo vendedor e comprador, esta dimensao € medida objetivamente
pelos clientes, pois para eles é ali onde h& uma solucéo técnica para os problemas que aparecem.
Portanto, o cliente é influenciado por como ele recebe o servigco e pér como ele vivencia o

processo da realizacdo deste servico.

A qualidade de servicos é definhada pelos clientes de acordo com a suas expectativas
e com a qualidade percebida pelos clientes. De acordo com Gonrrros (1995), ha duas dimensdes
de qualidade, o0 que e o como, com isso Gonrros quer dizer que ao solucionar um problema
técnico par um cliente de forma técnica, isso gerara a qualidade total percebida, porém se o
prestador do servico tentar personalizar o servico de acordo com as necessidades do cliente,

isto agregara valor total percebido, o que o cliente vivencia.

2.3 Analise SERVQUAL

Lovelock (2011), diz que para medir-se a satisfacdo dos clientes com aspectos de
qualidade de servicos, estudiosos como Valarie Zeithaeml, desenvolveram um instrumento de
pesquisa utilizado para o levantamento de dados chamado SERVQUAL,; onde os clientes

avaliam a qualidade do servico comparando suas percepgdes com as expectativas que obtinham



27

em relacdo a este servico. A SERVQUAL ¢ considerada uma ferramenta de medicao genérica

que pode ser aplicada em diversos aspectos dos setores de servico.

A andlise SERVQUAL funciona do seguinte modo, os entrevistados, utilizam uma
escala que varia de 1 a 7, esta escala vai do discordo totalmente ao concordo totalmente, esta
escala mede as suas expectativas em relacdo a um setor e o conjunto de caracteristicas
especificas. As percepcles sdo avaliadas da mesma forma, porém em relagdo aos servicos ja
utilizados. Quando as notas de desempenho das percep¢des ficam abaixo das expectativas € um
sinal de insatisfacdo dos clientes, de baixa qualidade de servigo. Consequentemente, 0s
contrarios significam satisfacdo total e boa qualidade do servico prestado.

As 05 dimensdes da qualidade de servigos foram definidas através de estudos de
Marketing, e identificadas com as cinco dimens@es mais utilizadas pelos clientes para avaliar a
qualidade de um servico, principalmente em instituicdes bancarias.

As cinco dimensdes sdo classificadas em: confiabilidade, receptividade, seguranca,
empatia e aspectos tangiveis. Como representada na figura 3 abaixo. (FITZSIMMONS, J. A.;
FITZSIMMONS, M., 2014).

Figura 3 — Dimensdes da qualidade
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Fonte: FITZSIMMONS, J. A.; FITZSIMMONS, M., 2014

Confiabilidade: Cumprimento de promessas feitas ao cliente, realizar o servico
prometido exatamente como o averbado. Esta dimensédo, gera expectativa ao cliente e traz ao

cliente percepcdo de confiangca uma vez em que o sérvio for executado como o prometido.



28

Presteza: Disposicdo para auxiliar o cliente, atendimento agil. Um servico rapido traz
uma imagem positiva ao cliente, por sua vez um atendimento em que o cliente fica esperando
sem motivo aparente, traz uma imagem negativa.

Seguranca: Referente aos conhecimentos e habilidades dos funcionarios, capacidade
de transmitir explicacOes para que haja uma boa comunicacao entre as partes.

Empatia: Colocar-se no lugar do cliente, oferecer um atendimento individualizado,
personalizado, se esforgar a0 méximo para compreender as necessidades do cliente e supri-las.

Aspectos tangiveis: A aparéncia das instalacdes fisicas, pessoal, materiais,
equipamentos. Este aspecto, influencia na tomada de deciséo do cliente ao escolher o servico,
pois é nesse momento que ia avaliar como € gerenciada as instalagdes do fornecedor de servicos.

Abaixo segue a figura 4 que reflete as cinco dimensdes da qualidade de servicos e

alguns itens que representam as mesmas:



Figura 4 - Escala SERVQUAL
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DIMENSAO ASPECTOS RELACIONADOS
Equipamentos;
Tangiveis Instalacdes;

Aparéncia dos funcionarios;

Elementos materiais;

Confiabilidade

Cumprimento das promessas;
Solugdo de problemas;

Zero Defeitos;

Entrega dos servigos;

Registros;

Presteza

Informag&o prévia sobre 0s servigos;
Rapidez no atendimento;
Disposicao em auxiliar;

Disponibilidade dos funcionérios;

Capacitacao/seguranca

Confianga nos funcionarios;
Seguranca nas transagdes;
Cortesia dos funcionarios;

Conhecimentos e habilidades;

Empatia

Atencdo individualizada;
Flexibilidade de horarios;
Atencdo personalizada;
Nivel de interesse;

Necessidades do cliente;

Fonte: FITZSIMMONS, J. A.; FITZSIMMONS, M., 2014
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2.4 Lacunas de Servico ou GAP’S de Servigo.

O primeiro modelo para avaliacdo de servi¢os deve ser atribuido ao trabalho dos
pesquisadores Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), que desenvolveram um modelo visando
captar critérios para avaliagdo da qualidade em servicos.

Os critérios de avaliagdo aplicados levam em consideracdo as brechas, as lacunas, os
hiatos (gaps) que sdo as diferencas entre as expectativas dos usuarios e o que é realmente
oferecido (ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1990).

A qualidade de servicos requer inovacao constante, 0 modelo de lacunas de servicos
engloba os pontos centrais para a qualidade de servicos, e identifica a relac@o entre a qualidade
de servigos e a percepc¢do dos clientes. De acordo com, Urban e Urban (2013), a qualidade
percebida pelo cliente é o grau de discrepancia entre suas expectativas sobre o servigo e suas

avaliacBes com a experiéncia tida. De acordo com 0s autores seguem as 5 lacunas de servigos.

Lacuna 1: ¢ a diferenca entre as expectativas dos clientes e as percep¢des dos gestores
do sobre elas. Mesmo quando os executivos podem ndo saber o nivel de desempenho que 0s
consumidores desejam em cada beneficio. Sem o entendimento das necessidades e dos desejos
dos clientes, decisdes incorretas impactam no desempenho do servigo percebido pelos clientes.
A Lacuna 1 aumenta quando ha poucas informacGes sobre as expectativas dos clientes,

deficiéncia na comunicacao e distancia excessiva entre o nivel operacional até a cupula.

Para reduzir a lacuna 1 os pesquisadores sugerem que se utilize pesquisas sobre a
qualidade percebida e recursos de informagdo de marketing, ofereca capacitacdo aos
profissionais que irdo fazer a interpretacdo dos dados das pesquisas. Incentivar os funcionarios

a sugerir melhorias, reduzir a distancia entre executivos e operarios.

Lacuna 2: ¢ a diferenga entre as percepcGes dos gestores a respeito da qualidade e as
expectativas que constroem a qualidade a ser produzida e entregue. O aumento da qualidade
percebida exige padrGes compativeis com o conhecimento da empresa sobre as expectativas do
mercado. Se os padrdes inexistem ou existem sem refletir as expectativas dos consumidores, a
qualidade percebida ¢ prejudicada.

S0 quatro os fatores que determinam a Lacuna 2: baixo comprometimento dos
executivos com a qualidade de servigos; inexisténcia de objetivos e metas para ela; avaliacéo
dos gestores de que os objetivos de qualidade sdo irrealizaveis; padronizacdo inadequada de

tarefas. Para que as falhas da lacuna 2 acontecam é necessério que as competéncias estejam
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ajustadas aos recursos de demanda da empresa, investimento em programas de melhoria da
qualidade, fixar objetivos claros e metas especificas orientados a qualidade de mercado e
controlar o seu desempenho, dar énfase ao atendimento ao clientes, aprimorar sistemas
operacionais que visem atender as expectativas dos clientes.

Lacuna 3: ¢ a diferenca entre os padrdes de qualidade de servico da instituicdo e o
servico de fato prestado aos clientes. Na producéo e entrega pode néo haver condigdes, aptidoes
ou desejo de cumprir as especificacbes do plano de qualidade para um servigo. Diversas séo as
causas da lacuna 3, empregados sem qualificagéo, sistemas internos que nao apoiam o o pessoal,
capacidade instalada insuficiente e politicas de compensac&o improprias. E necessario ter uma
base para os padrbes de qualidade com recursos adequados. O cumprimento dos padrdes de
desempenho deve ser critério de avaliagdo e recompensa aos funcionarios. Os gestores devem
apoiar e cobrar a execucgédo das especificacdes, para a experiéncia dos consumidores sofrer
nenhum trauma.

Com o intuito de reduzir a Lacuna 3, sede reforcar a forca de trabalho, as politicas e
os procedimentos da firma, as responsabilidades de cada cargo ou fungdo perante 0 mercado,
os critérios de avaliacdo de desempenho e as expectativas quanto ao desempenho individual e
coletivo. Contratar pessoal com perfil compativel as funcdes de servigo, oferecer recompensas
a equipe com base na qualidade percebida gerada. Oferecer capacitacdo, para que 0S
funcionarios possam ter flexibilidade e prepara ao interagir com os clientes, conceder
autonomia para os que estdo na linha de frente, para que possam personalizar o atendimento,
encorajar o trabalho em equipe e incentivar a inovagédo e aprimoramento dos servigos.

Lacuna 4: ¢é a diferenca entre o servico produzido e entregue e as comunicagoes
externas da empresa dirigidas aos consumidores. As mensagens influenciam as expectativas
dos clientes. Ofertas exageradas como propaganda, elevam as expectativas. Estas expectativas,
no proximo consumo do servico, serdo a referéncia contra a qual sera avaliado o servico

experimentado, pressionando a qualidade percebida para baixo.

A Lacuna 4, apresenta problemas de comunicacdo, notadamente aquelas ligadas ao
marketing, projeto, producdo e entrega de servigos. Normalmente quem cuida das
comunicagdes externas, com frequéncia, ndo conhece o0s processos de producdo e de entrega e
quais caracteristicas e limitagdes dos servigos. A Lacuna 4 é o resultado de dois fatores internos:
deficiéncia de comunicacdo horizontal e a propensao a prometer em excesso aos clientes. Para

a Lacuna 4 ndo se estender se deve levar em consideracdo a perspectiva do pessoal de contato
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no planejamento das comunicacfes, aumentar a interacdo entre o pessoal de contato e 0s

profissionais de comunicacdo, moderar as pressdes para vender de qualquer jeito o que levam

a promessas ficticias.

Lacuna 5: € a falha da qualidade percebida, € o resultado entre o servigo esperado e 0

servico percebido. Nesta lacuna, € o final do ciclo, é aqui onde todos 0s processos do servigo

serdo avaliados.

A figura 5 abaixo é um resumo das 5 lacunas de marketing, baseadas na qualidade de

servico segundo Urban e Urban (2013):

Figura 5 — Lacunas de marketing
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Comunicacao
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= Servico
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P A
LACUNA 5 ;
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pos-prestacao)

\
Traducao das percepcoes
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qualidade de servico

A
LACUNA3 |

|
LACUNA2 !
A\

Percepcao que a
administracao tem das
expectativas do consumidor

LACUNA 4

Comunicacado
externa com o0
consumidor

Fonte: URBAN E URBAN, 2013.
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2.5 Servicos Bancarios.

As instituicBes bancérias sdo caracterizadas por um ambiente de envolvimento
entre clientes e provedores de servigos (quem realiza o servigo). Para atender as
necessidades dos clientes é preciso estar sempre em constante atualizacdo, mudancas séo
necessarias devidas as novas tecnologias e as exigéncias cada vez maiores dos clientes.
(LEVESQUE, T; MCDOUGALL,1996).

Os clientes de instituicfes bancarias, esperam um atendimento &gil sem muita
burocracia, sem venda casada de produtos que muitas vezes acontece, principalmente no
momento de contratacdo de um crédito. A satisfacdo dos clientes é alcancada por aquelas
instituicdes que conseguem promover continuamente a melhoria da qualidade dos servicos
prestados. Na visdo dos clientes sdo as instituigdes que alcangam suas expectativas sem
cobrar tarifas exorbitantes em troca de um servigco prestado com qualidade e que esteja
adaptado as novas tecnologias. (GARTNER, 1999).

No cenério econémico brasileiro atual, caracterizado pela busca de novos
mercados, além da criacdo e disseminacdo de conhecimento, os bancos exercem o papel de
agentes de desenvolvimento da sociedade. Apesar da alta competitividade do setor, existe
um equilibrio entre as empresas que oferecem os beneficios, as quais competem muitas
vezes pelos mesmos clientes. De acordo com o Relatério Social da FEBRABAN,2018
(Federacgdo Brasileira de Bancos), o volume de servicos prestados a sociedade pelo setor
bancério é expressivo e crescente.

Ao longo dos ultimos anos, o sistema financeiro expandiu seu atendimento a
muitos municipios brasileiros. Os bancos interagem com todos os setores da sociedade e
estdo mais acessiveis a todos esses segmentos. O contato com os clientes é fundamental
para 0s bancos avaliarem sua atuacdo e a percepcdo do publico sobre eles, bem como
identificarem as principais demandas e oportunidades de melhoria ou inovagéo. (KUPFER,
2000).

Avkiran (1994), criou a ferramenta chamada escala BANKSERYV, que contempla
itens referentes ao setor bancério, para a qual propde uma abordagem em quatro dimensdes,
séo elas:

1.  Conduta do pessoal envolvido — responsabilidade, conduta civilizada e
apresentacdo de pessoal preparado para prover um servico profissional;
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2.  Confiabilidade — relacdo leal com o cliente, informacéo clara e eficiéncia
na reparacao de erros;
3. Comunicagdo — manter o cliente informado sobre os procedimentos que
estdo ocorrendo e buscar a compreensao das suas necessidades;
4. Acesso ao servico de caixa — adequacdo do numero de atendentes e
caixas em horarios de maior movimento e disponibilidade de autoatendimento.
Sobre a viséo dos clientes, uma instituicdo bancaria que preste um servico de qualidade
excelente e que seja percebido pelos clientes, deve disponibilizar de caixas eletrdnicos com
numero suficiente a demanda de clientes, com alta tecnologia, facil acesso por aplicativos,
atendimento descomplicado e rapido, atencdo e disponibilidade por parte do prestador do
servico com explicacdes de facil entendimento e sem necessidade de adesdo aos produtos em
troca de crédito. (GARTNER, 1999).

O processo de liberacdo de crédito bancario, em sua maioria avalia a responsabilidade
de cada cliente, 0 quanto de sua receita esta comprometida e o risco que o cliente tomador
oferece a instituicdo. No caso das empresas, avalia-se o faturamento médio mensal o que para
as micro e pequenas empresas acaba-se tornado um empecilho no momento de contratar um

crédito, visto que, ndo podem declarar mais que o estabelecido por lei. (FEBRABAN,2018).

O processo também é burocratico e rigido, algumas instituicdes facilitam a contratacéo
de crédito em quanto outras sdo mais rispidas. A maioria das empresas contratam crédito como
uma forma de capital de giro, seja para investimentos, ou para cobrir despesas.

Segundo Gartner (1999), a analise de crédito empregado pelos bancos privados é feita
de uma forma bastante seletiva. Os instrumentos de analise de crédito sdo basicamente as
demonstracgdes financeiras, com suas respectivas analises e o proprio cadastro. Mas, na verdade
a operacdo somente serd liberada apo6s a avaliacdo das garantias, o que confirma uma certa
seguranca do crédito.

O governo cria diversos programas em que se coloca como fontes dos recursos
primarios, 0s quais sdo repassados as instituicGes financeiras privadas, que operam como
agentes do 6rgao publico junto ao mercado. Mas ocorre um paradoxo: existe dinheiro e existem
interessados, mas a coisa empaca porque 0S empresarios ndo conseguem cumprir as exigéncias

de garantias requeridas pelos bancos repassadores. (KUPFER, 2000).

Em outubro de 1999 através da Medida Provisoria 1922, de (05/10/99), o Governo
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Federal instituiu 0 FUNPROGER, gerido pelo Banco do Brasil, para operacfes no ambito do
PROGER (Programa de Geracdo e Renda). Objetiva complementar as garantias exigidas nas
operacdes de financiamento de investimentos ou investimentos com capital de giro associado
no &mbito das linhas de crédito componentes do Programa de Geragdo de Emprego e Renda -
PROGER, Setor Urbano. Tendo como garantia de risco 0 FUNPROGER, onde as pequenas
empresas sao beneficiadas. (FEBRABAN, 2018).

Verifica-se que fundos de avais existentes no Brasil sdo precarios, ndo resolveram a
questdo da inadimpléncia, estes sistemas precisam ser repensados para facilitar o acesso ao
crédito as micro e pequenas empresas, que encontram muitos entraves no momento de aquisicdo
de crédito, esses empecilhos acabam por impactarem na economia do pais, uma vez que as
micro e pequenas empresas sdo a maior parte do PIB do pais, e sem ou pouco acesso a crédito
o crescimento destas empresas se torna quase impossivel. (SEBRAE,2018).

O Panorama do Mercado de Crédito é elaborado pela area de Economia da
FEBRABAN a partirdas informacdes divulgadas pelo Banco Central do Brasil a
imprensa sobre a Politica Monetaria Nacional. (FEBRABAN, 2018).

O gréfico abaixo, figura 6 a evolugdo mensal do crédito, da inadimpléncia, estes dados
sdo resultados de pesquisas da FEBRABAN do Panorama do Mercado de Crédito, ProjecOes

Macroeconémicas e Expectativas de Mercado.

Figura 6 — Evolucdo Mensal de Crédito

Evolucdo do saldo das operacGes de crédito com
Recursos Livres
Variagdo em 12 meses %

10,00%

0,00%

jan/15 jan/16 an/18
-10,00%

= TOTAL RECURSOS LIVRES = PESSOA JURIDICA
-20,00%

Fonte: FEBRABAN, 2018.

Como pode se observar no grafico acima é notavel que as empresas entre o periodo de
2017 e 2018, tomaram mais crédito no decorrer do ano de 2017 e inicio de 2018. Muito se deve
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a crise econémica atual que, afetou amplamente todos os setores do varejo, industrias, etc...
Com decréscimo de vendas e consequentemente das producBes as empresas vém sendo
obrigadas a tomar crédito das instituicGes bancarias, felizes sdo as empresas que conseguem
tomar credito, seja para pagar dividas ou para investimento da organizacdo. A inadimpléncia
dos tomadores também aumentou devido as dificuldades encontradas para cumprirem com suas

responsabilidades, devido a crise econémica que se instalou o pais.

2.5.1 Definicado de Micro e Pequena Empresa

As micro e pequenas empresas sao parte importante no PIB do pais, por este motivo é
necessario entender qual o critério utilizado para se classificar o tamanho de uma empresa. A
Lei Geral das micro e pequenas empresas (Lei Complementar n° 11/2011) equivaleu o conceito
de micro e pequena empresa ao enquadra-las conforme sua receita bruta anual. As PME’s sdo
constituidas com finalidade econdmica e o seu proprietario é seu agente, o empreendedor, de
modo a harmonizar com préticas recorrentes a literatura da area. (ESTATUTO DA MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS, 2018).

A microempresa € aquela sociedade empresarial individual, ou seja, de
responsabilidade limitada ao empresario, onde a receita bruta deve ser igual ou inferior a R$
360.000,00, é considerada uma sociedade simples que deve estar devidamente registrada nos
orgaos competentes. (SEBRAE, 2018)

A empresa de pequeno porte é aquela que possui um faturamento bruto anual superior
a R$ 360.000,00 e igual ou inferior é R$ 4.800.000,00. Estes valores referem-se a receitas
obtidas no mercado nacional, pois, se a empresa obter adicionais de receita de exportacdo nao

sera desenquadrada como empresa de pequeno porte. (SEBRAE, 2018).

A Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte foi instituida em 2006
para regulamentar o disposto na Constituicdo Brasileira, que prevé o tratamento diferenciado e
favorecido a microempresa e a empresa de pequeno porte. (ESTATUTO DA MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS, 2018).

Foi concebida com ampla participacdo da sociedade civil, entidades empresariais,
Poder Legislativo e Poder Executivo e ja atravessou quatro rodadas de alteracdo, sempre com
0 objetivo de contribuir para o desenvolvimento e a competitividade das microempresas e

empresas de pequeno porte brasileiras, como estratégia de geracdo de emprego, distribuicao de
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renda, inclusdo social, reducao da informalidade e fortalecimento da economia, no pais.(LEI
9.841,199).

Através da Lei Geral 9.481,1999, foi instituido o regime tributario especifico para os
pequenos negdcios, com reducdo da carga de impostos e simplificacdo dos processos de célculo
e recolhimento, que é o Simples Nacional.

A Lei também prevé outros beneficios para as pequenas empresas em diversos
quesitos, como a simplificacdo e desburocratizacdo, as facilidades para acesso ao mercado, ao
crédito e a justica, o estimulo & inovagdo e a exportacdo. (LEI 9841, 1999).

Para o Comité de Pronunciamentos Contéabeis (CPC, 2009), de acordo com o
pronunciamento técnico contabilidade para a pequena e média empresa uma PME é definida
como a entidade que possui obrigacdo publica de prestacdo de contas e elabora demonstracoes
contabeis para fins gerais para usuarios externos. E importante ressaltar que o objetivo do CPC
ndo € classificar, especificadamente, o porte das empresas, mas regular e padronizar 0s
procedimentos contabeis para s empresas que nao possuem capital aberto, sobretudo com

relacdo a evidenciacdo das informacdes financeiras.

Do total de empresas atuantes no comércio varejista, praticamente 97% sdo micro e
pequenas empresas. No atacado essa propor¢do é de 93%. Entretanto, o impacto delas no

faturamento total do segmento é bem menor. (SEBRAE, 2015).

Segundo o estudo da Entidade, sdo responsaveis por 34,5% da receita do varejo
nacional e por 17,8% do atacado. Com isso, em valores nominais, a receita média das empresas
do varejo de pequeno porte € de R$ 408 mil por ano, enquanto as grandes empresas faturam
mais de R$ 23 milhdes por ano. E, no caso das empresas de atacado, a receita média das micro
e pequenas é de R$ 1,3 milhdo por ano e das maiores de R$ 79,5 milhdes ao ano. (SEBRAE,
2015).

O setor varejista vem apresentado um grande crescimento nos Ultimos anos e em suas
maiorias sdo as empresas de pequeno porte as detentoras destes estabelecimentos, muito da-se
a crise que se instalou nos ultimos anos no pais. O pequeno varejo tem seus encantamentos aos
clientes, pois conseguem prestar um servico com maior qualidade aos clientes, por serem
pequenos a atencdo ao cliente € maior, conseguem ouvir as melhorias que devem ser feitas

diretamente dos clientes o que ndo acontece com os grandes. (SEBRAE, 2018).

O setor encontra dificuldades pois ndo consegue competir em precos com 0s grandes

varejos, que oferecem o mesmo produto por um preco inferior, visto que compram em
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quantidades muito maiores do que 0s pequenos varejistas. Mesmo assim, 0S pequenos varejos
ganham destaque pela quantidade de empregos que oferecem e pela quantidade atuante no setor.
(SEBRAE, 2018).

O desenvolvimento das micro e pequenas empresas dependem do apoio ao crédito, que
é realizado principalmente através das concessdes de garantias de crédito. No Brasil existem os
seguintes mecanismos de fundo de avais para a garantia de crédito: o FAMPE (Fundo de Aval
as PME’s), FGPC (Fundo de Garantia para a Promocao da Competitividade) e o FUNPROGER
(Fundo de Aval para a Geragdo de Emprego e Renda). (FEBRABAN, 2018).

Em 1996 foi criado o FAMPE, que complementa o PMPE (Programa de Apoio a Micro
e Pequena Empresa). Com recursos financeiros e institucionais préprios, o FAMPE permite as
microempresas e as empresas de pequeno porte, mediante completarem garantias aos
empréstimos que visem o desenvolvimento e aperfeicoamento dos empréstimos existentes. Visa
atender microempresas e empresas de pequeno porte privadas, firmas individuais e pessoas

juridicas que atendam aos seguintes requisitos:

¢ Dedique-se a atividades industriais, comerciais ou prestacdo de servicos;

e Sejam classificadas quanto ao porte com base na Lei no. 9.137 do SIMPLES,
dem05/12/1996, com a redacdo que lhe foi dada pela Lei no. 9.732, de
11/12/1998, observados

Os seguintes parametros:

e Microempresas, receita bruta anual até R$ 120 mil;
e Pequenas empresas, receita bruta anual acima de R$ 120 mil a até R$ 1.200
mil.

O SEBRAE,2015 autoriza os bancos credenciados a conceder aval as operacdes de
Financiamentos respeitados determinadas condicGes, sendo a responsabilidade do banco a
analise e aprovacdo da proposta. Mas, o Fundo de aval ndo resolveu a questao de inadimpléncia,
apresentando o mesmo indice de inadimplemento das demais operacbes do

Segmento de micro e pequenas empresas.

O FGPC, Fundo de Garantia para a Promocao da Competitividade, instituido pela lei
9.531, de 10.12.97 e regulamentado pelo decreto 3.113/99. Trata-se de um fundo criado com
recursos do tesouro nacional, administrado pelo BNDES. Tem como finalidade garantir o risco
de crédito das instituicbes financeiras nas operacfes de MPME’s exportadoras que venham

utilizar as linhas de financiamentos do BNDES, especificamente o BNDES automatico,
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FINAME, BNDES-EXIM e FINEM. Tendo como garantia de risco o FGPC, onde poderao ser
beneficiadas as microempresas, desde que a receita operacional bruta ndo ultrapasse R$
700.000,00, as pequenas empresas que ndo tenham sua receita bruta anual ultrapassada 6,125
milhGes e as médias empresas que nao superem os R$ 35 milhdes, ndo tendo todas realizado
exportacGes nos 36 meses anteriores a apresentacdo do pedido de financiamento. A garantia do
FGPC deve ser exigida em todas as operagOes realizadas com recursos do BNDES/Finame
passiveis de enquadramento nas normas do Fundo. (FEBRABAN,2018). A ndo adesdo do
mutudrio somente é admitida através de pedido formal deste, e desde que apresente, além de
garantias reais, mecanismos de auto liquidez parcial, para garantir a liquidacdo de no minimo
seis parcelas do financiamento. Beneficiarios do FGPC:
e Micro e pequenas empresas,
e Maédias empresas que atendam, ainda um dos seguintes requisitos:
I - Tenham realizado exportac6es no periodo de 36 meses anteriores a apresentacdo do
pedido de financiamento;
Il - Sejam fabricantes de insumos utilizados diretamente nos processos de producéo,
montagem ou embalagem de mercadorias destinadas a exportacdo, tendo efetuado, nos 36
meses anteriores a apresentacdo do pedido de financiamento, fornecimento a empresas

exportadoras.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Diehl e Tatim (2004), o procedimento de pesquisa € um processo
racional e sistematico no qual, o objetivo é proporcionar respostas ao problema proposto,

utilizando-se de métodos, processos e técnicas

Contudo, neste presente capitulo serd apresentado a técnica, procedimentos e

delineamentos utilizados nesta pesquisa.

3.1 Delineamento da Pesquisa

Quanto a abordagem da pesquisa se dara pela escala SERVQUAL, que foi explicada
no capitulo 2. A pesquisa SERVQUAL, é a mais apropriada para apurar expectativas e
percpcdes dos entrevistados, uma vez que, emprega um questionario que analisa a satisfagdo
dos entrevistados em relacdo ao servico que lhe és oferecido. A populacdo estudada deve
representar determinado universo, para que seus dados possam ser generalizados e projetados
para 0 ambiente objeto de pesquisa. Seu objetivo € mensurar 0 quéo satisfeito estao os “clientes”

das institui¢des financeiras em relacéo ao servico que lhe és oferecido pelas mesmas.

A pesquisa quantitativa caracteriza-se pela coleta de dados e analise dos dados por
meio de tecnicas estatisticas, desde as mais simples como média e percentual e, as mais
complexas, visa resultado com margens mais seguras, evitando distor¢des de analise. (DIEHL;
TATIM, 2004).

O presente trabalho apresentara dados através de pesquisa por meio de analise da
escala SERVQUAL e, foi realizada por meio de questionario com os gestores das pequenas e
microempresas do setor varejista da cidade de Carazinho. Tem por objetivo analisar a qualidade
de sérvios prestados pelas instituicdes financeiras e analisar a qualidade do crédito oferecido
pelas instituicdes financeiras para as micro e pequenas empresas.

A presente pesquisa do ponto de vista dos seus objetivos € classificada como
exploratéria. A pesquisa descritiva tem como caracteristica a descricdo de determinada
populacdo ou fendmeno ou estabelecer relacdes entre variaveis. Utiliza técnicas padronizadas

como coleta de dados, como questionarios e observagdo sistematica. (DIEHL apud GIL,2004).
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As pesquisas descritivas, por sua vez, objetivam descrever as caracteristicas de uma
populacdo, ou identificar relacbes entre variaveis. Nesse caso, Sd0 comuns as
pesquisas que investigam caracteristicas de um grupo, considerando idade, sexo,
procedéncia, nivel de escolaridade, nivel socioecondmico etc. Quando a pesquisa
descritiva, além da relacdo entre varidveis, se ocupa da natureza dessa relacdo, ela se
aproxima da pesquisa explicativa. (MARCONI, 2017).

Portanto, o presente trabalho classifica-se como pesquisa descritiva pois estabelece

relacdes entre duas variaveis de um grupo.

Segundo Gil (2010), o levantamento de dados desenvolve-se através de diversas
etapas, que podem ser definidas na seguinte sequéncia: especificacdo de objetivos,
operacionalizagdo de conceitos e varidveis, elaboracdo do instrumento de coleta de dados, teste
do instrumento, selecdo da amostra, coleta e verificagdo dos dado, analise e interpretacdo e a

redacao do relatorio.

Este trabalho classifica-se como pesquisa de levantamento de dados por apresentar
pesquisa profunda sobre a qualidade de servigos ofertados por institui¢oes financeiras, que neste
trabalho foi analisada perante as percepcdes e expectativas dos gestores das micro e pequenas

empresas de Carazinho.

3.2 Variaveis de Estudo/ Categoria de Analise

Qualidade de servicos prestados por instituices financeiras: devem alcancar o nivel
de qualidade servico esperado do cliente, segundo Deming (1990), a qualidade comeca com a
intencdo, comegando pelos seus diretores que devem visar alcancar o publico externo e interno.
Qualidade pode ser a forma de harmonizar valores que sustentam conceitos criativos em cada
etapa do processo, dentro da organizacao.

Segundo Souza (2005), os indices financeiros sao inter-relacionados com contas das
demonstragdes financeiras, cada um fornecendo a visdo de um tépico especifico da situa¢do ou
desempenho da instituicdo. As analises com esse foco objetivam fundamentar o gestor no
momento de definir politicas, acBes e metas presentes no planejamento estratégico da
organizacao.

Desenvolvimento financeiro das micro e pequenas empresas: 0 desenvolvimento
financeiro das micro e pequenas empresas dependem do apoio ao crédito, que é realizado

principalmente através das concessdes de garantias de crédito. No Brasil existem os seguintes
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mecanismos de fundo de avais para a garantia de crédito: o FAMPE (Fundo de Aval as PME’s),
FGPC (Fundo de Garantia para a Promocéo da Competitividade) e 0 FUNPROGER (Fundo de
Aval para a Geragdo de Emprego e Renda).

As variaveis de estudo apresentadas neste trabalho sdo: a qualidade dos servigos
ofertados por instituicdes financeiras e, as expectativas dos gestores das micro e pequenas

empesas do setor varejista de Carazinho.

3.3 Universo de Pesquisa

O presente trabalho teve como populacdo todos os gestores das micro e pequenas
empresas varejistas da cidade de Carazinho, que utilizaram o0s servigos prestados por
instituicdes financeiras no ano de 2018 e 2019.

Em um universo de pesquisa, um levantamento de dados por amostragem a selecéo
dos elementos que serdo estudados deve ser feito perante emprego de metodologia adequada,
de forma que, os resultados permitam analisar as caracteristicas de toda a populacdo. (DIEHL,
TATIM, 2004).

Para que um plano de amostragem de resultados os objetivos da pesquisa e a populagdo
devem estar bem definidos. Neste plano de pesquisa se deve contar a defini¢do da unidade de
amostragem, a forma de selecdo dos elementos da populacédo o tamanho da amostra. (DIEHL;
TATIM, 2004).

A amostra ndo probabilistica, se caracteriza por ndo utilizar formas de sele¢éo, sendo
realizada de maneira intencional, onde o pesquisador pode determinar os elementos
considerados tipicos da populacdo a ser estudada. (DIEHL; TATIM, 2004).

Diante do fato de muitas microempresas abrirem e fecharem em seguida é algo
constante e devido a vasta quantidade de estabelecimentos irregulares ndo foi possivel mesurar
exatamente a populacdo deste estudo. Desta forma a amostra analisada composta por 97

respondentes foi selecionada de forma nao probabilistica.
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3.4 Procedimentos e Técnicas de Coleta de Dados

As informacgdes podem ser obtidas por meio de fontes primarias, que ocorrem por meio
de pessoas ligadas diretamente ao problema do estudo, os dados sao colhidos e registrados pelo
proprio pesquisador. As técnicas principais utilizadas nesta pesquisa sdo a entrevista o

questionério, o formulario e ou a observagdo. (DIEHL; TATIM, 2004).

Questionamento direto das pessoas cujo comportamento deseja-se conhecer.
Caracteriza-se pela solicitacdo de informacGes por meio de questionario de um grupo de

individuos sobre o problema abordado, mediante analise quantitativa. (DIEHL; TATIM, 2004)

O presente trabalho foi realizado com a utilizacdo de dados primarios por meio de
questionario adaptado ao modelo SERVQUAL, com perguntas fechadas com o0s
administradores das micro e pequenas empresas, realizado presencialmente e via questionario

google. O questionério foi aplicado no periodo de 20 de abril de 2019 a 18 de maio de 2019.

3.5 Andlise e Interpretacdo dos Dados

Quanto a analise e interpretagdo dos dados nesta pesquisa foi utilizada andlise
SERVQUAL. Nas pesquisas de carater quantitativo os dados coletados normalmente séo
submetidos a analise estatistica, neste estudo sera adequado a analise SERVQUAL. Para a
realizacdo desta analise foi utilizado o auxilio de computador para a a elaboracao de planilhas

no excel.

O processo de analise dos dados possui em sua maioria 0s seguintes passos a analise
uni variada, que consiste em analisar a frequéncia de cada questdo; a analise bivariada, é a
tabulacdo de dados cruzados possibilitando calcular as medidas entre as variaveis. (DIEHL;
TATIM, 2004).

Todavia, a andlise e interpretacdo dos dados desta pesquisa foi realizada através da
coleta de dados por meio de pesquisa quantitativa e a analise destes, foi mensurada através de
andlise estatistica.

Para que esta pesquisa fosse possivel foi aplicado um questionario adequado a analise
SERVQUAL, as perguntas foram formuladas de acordo para que se pudesse calcular as

percepcdes e expectativas dos gestores das micro e pequenas empresas da cidade de Carazinho.
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O questionario foi confeccionado no periodo de 30 de marco de 2019 até 16 de abril
de 2019, e passou a ser aplicado via questionario em 20 de abril de 2019. Entretanto o
questionario google apresentou pouca participacdo e comprometimento dos respondentes e por
este motivo o questionario foi aplicado de forma fisica a partir do dia 04 de maio de 2019 até
18 de maio de 2019, de forma mais eficiente. O questionario foi aplicado ha uma amostra ndo
probabilistica de 97 respondentes, sendo todos gestores de micro e pequenas empresas de

Carazinho.
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4  ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados a analise e discussdao dos dados obtidos nesta
pesquisa. Para realizar esta analise, foram aplicados 97 questionarios com 0s micros e pequenos
empresarios da cidade de Carazinho, sendo que 13,4% foram feitos através do formulario
google e o restante via formulario fisico. O presente capitulo se subdivide, a fim de, detalhar

0s resultados da pesquisa de campo e sugestdes de melhoria a partir dos dados coletados.

4.1 Caracterizacdo da amostra

Para alcancar o objetivo do presente trabalho, foi determinado que, os respondentes
desta amostra deveriam ser 0s gestores das microempresas e pequenas empresas do municipio
de Carazinho voltados para o setor varejista, onde foram selecionados 97 respondentes de forma
ndo pro balistica. Os gestores selecionados para este estudo foram os das empresas onde havia
maior acessibilidade em virtude da quantidade de micro e pequenas empresas existentes na

cidade de Carazinho, ndo foi possivel aplicar o questionario a todas elas.

4.2 Resultados da Pesquisa de Campo

O presente capitulo ira apresentar os resultados coletados na pesquisa de campo, com
base em suas expectativas e nas percepcdes que possuem em relagcdo a qualidade do servigo
prestado pelas instituicdes financeiras aos seus clientes. Em seguida serdo apresentadas as
sugestdes de melhoria em relacdo percepcdo dos clientes quanto a qualidade dos servicos

prestados pelas institui¢cdes financeiras.

4.2.1 Analise dos Tangiveis

As dimens@es de tangibilidade estdo relacionadas aos aspectos tangiveis, elementos
visiveis, neste caso, sao as instalac@es fisicas das institui¢cbes financeiras e 0s caixas eletrénicos.
Para avaliar estes aspectos buscou-se relacionar as expectativas que os clientes possuem quanto

as suas percepc¢des dos elementos das instituicdes financeiras.



46

Tabela 1- Equipamentos excelentes.

QUESTAO 01 EXPECTATIVA PERCEPECAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FRENQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente 0 0,00% 0 0,00%
Discordo 0 0,00% 0 0,00%
Discordo parcialmente 0 0,00% 36 37,11%
Indiferente 0 0,00% 4 4,12%
Concordo parcialmente 14 14,43% 54 46,60%
Concordo 42 43,30% 3 3,09%
Concordo totalmente 41 42,27% 0 0,00%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Em relacdo as expectativas dos entrevistados podemos observar que se somados 0s
gue concordam parcialmente, 0s que concordam e 0s que concordam totalmente, soma-se 100%
dos entrevistados, ou seja, todos concordam que institui¢fes financeiras de qualidade deveriam
oferecer equipamentos modernos e em bom estado de funcionamento.

Nas percep¢bes dos mesmos 37,11% discordam que 0s equipamentos como caixas
eletronicos ndo sdo excelentes, e 49,69% concordam ou concordam parcialmente com a
qualidade dos equipamentos.

Neste caso, as expectativas superam as percepc¢des 0 que gera uma insatisfacdo dos
clientes em relagdo aos equipamentos disponibilizados pelas institui¢des financeiras. Sugere-se
assim que, as instituicdes invistam em caixas eletrénicos novos e na manutencao dos mesmos

evitando o descontentamento dos clientes.

Tabela 2 - Agéncias visualmente atraentes.

QUESTAO 02 EXPECTATIVA PERCEPECAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FRENQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente 0 0,00% 1 1,03%
Discordo 0 0,00% 31 31,96%
Discordo parcialmente 0 0,00% 59 60,82%
Indiferente 1 1,03% 0 0,00%
Concordo parcialmente 22 22,68% 6 6,19%
Concordo 58 59,79% 0 0,00%
Concordo totalmente 16 16,49% 0 0,00%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

A tabela 2 referencia-se a expectativa e percepcoes dos clientes em relagdo ao ambiente
de uma instituicdo financeira. Os dados apresentados na tabela 2, que representam as
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expectativas 98,96 % da amostra pesquisada concordam que as instalagdbes de agencias
financeiras devem ter um visual atraente e 1,03% néo se importam com este quesito.

Em relagdo as percepgdes da tabela 93,81% entre discordam totalmente, discordam e
discordam parcialmente, determinam que as instalacfes nao séo visualmente atraentes, e apenas
6,19% concordam parcialmente com o visual das instalacdes.

Tendo em vista que, a expectativa superou a percepcdo dos pesquisados se torna
necessario para as instituices financeiras pensarem em atualizar as instalagdes, para que 0s

clientes ndo se sintam desapontados.

Tabela 3 - Tangiveis

TANGIVEIS
Expectativas | Percepgdes
Alternativas média média falha P-F

Equipamentos modernos 6,11 5,11 -1,00
Visualizacdo das instalacdes fisicas 6,11 5,89 -0,22
Aparéncia dos funcionarios 5,78 6,00 0,22

Instalacdes fisicas adequadas 5,89 6,11 0,22
Média Geral 5,97 5,78 -0,19
Desvio Padréo 0,17 0,45

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Na tabela 3 se observa a escala SERVQUAL de 1 a 7, a média geral dos elementos
tangiveis, o desvio padrdo dos mesmos. A média geral das expectativas dos clientes das
instituicbes financeiras em relacdo aos elementos tangiveis é de 6,10. Com relacdo as
percepgdes que os clientes tem em relagdo as tangiveis das institui¢fes financeiras sdo baixas,
a média é de 3,51. O desvio padrdo das expectativas foi de 0,26 e das percepcdes foi de 1,05,

apresentando deste modo grande disparidade entre os dois.

Portanto, pode-se observar que a falha entre percepcdes e expectativas gera uma média
geral de -2,59, ou seja, as expectativas no geral superam as percepcOes 0 que gera uma
insatisfacdo ou um desapontamento dos clientes quanto aos elementos tangiveis apresentados
pelas instituicBes financeiras. H& certa concentracdo na opinido das expectativas, ja nas

percepcdes as opinides estdo mais dispersas.
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4.2.2 Andlise de Confiabilidade

As dimensdes de confiabilidade estdo relacionadas cumprimento de promessas, 0
quanto as instituicdes financeiras sdo solidarias e prestativas quando o cliente apresenta um
problema e cumprir com os prazos prometidos. Para avaliar estes aspectos buscou-se relacionar
as expectativas que os clientes possuem quanto as suas percepcoes em relacao a estes elementos

das institui¢Oes financeiras no momento da prestagéo do servico.

Tabela 4- As InstituicBes Financeiras cumprem com suas promessas.

QUESTAO 03 EXPECTATIVA PERCEPECAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FREQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente 0 0,00% 0 0,00%
Discordo 0 0,00% 0 0,00%
Discordo parcialmente 0 0,00% 34 35,05%
Indiferente 0 10,00% 4 4,12%
Concordo parcialmente 4 4,12% 57 58,76%
Concordo 34 35,05% 1 1,03%
Concordo totalmente 59 60,82% 1 1,03%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019

Com base nos dados apresentados na tabela 4, em relagéo as expectativas sdo visiveis
que 100% dos pesquisados concordam que as institui¢cdes financeiras devem cumprir com suas
promessas, sendo que deste total 60,82% concordam totalmente.

As percepcbes por sua vez estdo divididas, 35,05% dos respondentes discordam
parcialmente que as instituicbes financeiras cumprem com suas promessas e, 60,82%
concordam, concordam parcialmente ou concordam totalmente com o cumprimento de
promessas das instituicdes financeiras.

Com base nos dados analisados é correto afirmar que, as expectativas superam as
percepcdes quanto ao cumprimento de promessas feitas pelas instituicdes financeiras, o que
dificulta a relacdo de empresa e cliente, além de demonstrar a insatisfacdo dos clientes quanto

ao servico ofertado.
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Tabela 5- Solidarias e Prestativas.

QUESTAO 04 EXPECTATIVA PERCEPECAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FREQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente 0 0,00% 0 0,00%
Discordo 0 0,00% 10 10,31%
Discordo parcialmente 0 0,00% 65 67,01%
Indiferente 0 0,00% 0 0,00%
Concordo parcialmente 4 4,12% 22 22,68%
Concordo 32 32,99% 0 0,00%
Concordo totalmente 61 62,89% 0 0,00%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Em relagdo as expectativas quanto se as instituices financeiras sdo solidarias e
prestativas no momento em que o cliente apresenta um problema, 100% dos pesquisados
concordam totalmente, concordam ou concordam parcialmente.

Na analise das percepcdes nota-se que entre os que discordam e 0s que discordam
parcialmente soma-se um total de 77,32%, ja os que concordam parcialmente sdo um total de
22,68%, demonstrando que a maioria esta descontente com a solidariedade das instituigdes
quanto aos seus problemas.

Portanto, apds analisada a tabela 5, é perceptivel que as expectativas estdo superando
as percepgdes, sugere-se que as instituices bancérias sejam mais humanas e menos

burocraticas.

Tabela 6 - Cumprir com prazos prometidos.

QUESTAO 05 EXPECTATIVA PERCEPECAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FRENQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente 0 0,00% 0 0,00%
Discordo 0 0,00% 0 0,00%
Discordo parcialmente 0 0,00% 1 1,03%
Indiferente 0 0,00% 5 5,15%
Concordo parcialmente 5 5,15% 35 36,08%
Concordo 39 40,21% 55 56,70%
Concordo totalmente 53 54,64% 1 1,03%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Na tabela 6 estdo apresentados os dados referentes as expectativas e percep¢des quanto
aos prazos prometidos para a realizagdo de um servigo de uma instituicdo financeira.
As expectativas analisadas na tabela acima demonstram que 100% da amostra

estudada espera que 0s prazos estabelecidos pelo prestador do servi¢o sejam cumpridos.
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Analisando as percepcdes pode-se verificar que 1,03% discordam parcialmente que as
instituicbes bancarias cumprem com os prazos prometidos e, 5,15% se mostraram indiferentes
a esta questao e o restante entre concordam, concordam parcialmente e concordam totalmente
somam-se a 94,08% dos respondentes.

Conforme os dados analisados na tabela acima, as expectativas superam as percepcoes,
mas neste quesito quase igualam-se ndo gerando insatisfacdo total dos clientes e sim, percebe-
se que uma pequena parte da amostra teve experiéncias negativas em relacdo aos servicos

tomados.

Tabela 7- Confiabilidade.

CONFIABILIDADE
Expectativas | Percepgdes

Alternativas média média falha P-F
Cumprimento de prazos 6,06 6,17 0,11
Prestabilidade no atendimento 5,61 6,28 0,67
Confiabilidade das empresas 6,39 6,72 0,33
Prestacdo de servigco no prazo estabelecido 6,17 6,11 -0,06
Atualizacdo dos registros dos clientes 6,17 5,83 -0,33
Média Geral 6,06 6,32 0,14

Desvio Padrao 0,29 0,32

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Na tabela 7 se observa a escala SERVQUAL de 1 a 7, a média geral dos elementos
tangiveis, o desvio padrdo dos mesmos. A média geral das expectativas dos clientes das
instituicGes financeiras em relacdo aos elementos de confiabilidade é alta, a média é de 6,54.
Com relacdo as percepcbes que os clientes tem em relacdo as tangiveis das instituicbes
financeiras sdo baixas, a média é de 4,40. O desvio padrdo das expectativas foi de 0,06 e das

percepcoes foi de 1,09, apresentando grande disparidade entre os dois.

Portanto, pode-se observar que a falha entre percepcdes e expectativas gera uma média
geral de -2,14, sendo assim, as expectativas no geral superam as percepc¢des 0 que gera uma
insatisfacdo ou um desapontamento dos clientes quanto aos elementos de confiabilidade
oferecidos no momento da prestacdo dos servi¢os oferecidos pelas institui¢oes financeiras. Ha

concentracdo na opinido das expectativas, ja nas percepcdes as opinides estdo dispersas.
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4.2.3 Andlise de Presteza

As dimensdes de presteza estdo relacionadas aos elementos de quando o servico sera
realizado, se os funcionarios das instituicbes financeiras sdo educados e corteses e se 0
atendimento prestado pelas institui¢des financeiras é rapido. Para avaliar estes aspectos buscou-
se relacionar as expectativas que os clientes possuem quanto as suas percepc¢des dos elementos

das institui¢Oes financeiras.

Tabela 8 - Informar quando o servico seréa realizado.

QUESTAO 06 EXPECTATIVA PERCEPECAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FRENQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente 0 0,00% 0 0,00%
Discordo 0 0,00% 1 1,03%
Discordo parcialmente 0 0,00% 0 0,00%
Indiferente 0 0,00% 4 4,12%
Concordo parcialmente 4 4,12% 28 28,87%
Concordo 21 21,65% 61 62,89%
Concordo totalmente 72 74,23% 3 3,09%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Com base nos dados apresentados na tabela 8, é possivel analisar a expectativa dos
clientes em relacdo as expectativas geradas sobre a informacdo de quando um determinado
servico serd realizado. Visivelmente percebe-se que 100% da populacdo da amostra espera que
seja informado 0 momento eu o servigo solicitado sera realizado.

Em relagdo a anélise das percepces, 98,97% concordam que sdo sim informados do
momento em que o sérvio serd de fato efetivado.

Neste tdpico, portanto, as expectativas e percepcdes praticamente igualam-se com
diferenca apenas de 1,03% entre expectativas e percepgdes 0 que ndo gera uma insatisfacao dos

clientes, mas sim, um nivel de satisfacdo esperada.



52

Tabela 9 - Atendimento répido.

QUESTAO 07 EXPECTATIVA PERCEPECAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FRENQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente 0 0,00% 0 0,00%
Discordo 0 0,00% 1 1,03%
Discordo parcialmente 0 0,00% 8 8,25%
Indiferente 0 0,00% 7 7,22%
Concordo parcialmente 4 4,12% 35 36,08%
Concordo 30 30,93% 45 46,39%
Concordo totalmente 63 64,95% 1 1,03%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Em relagdo as expectativas analisadas na tabela 9, percebe-se que 100% dos
pesquisados concordam de certa forma que, o atendimento prestado pelos funcionarios das
instituices financeiras deveria ser rapido, vale ressaltar que 64,95% diz concordar totalmente.

Quanto as percepcoes, 9,28% dos pesquisados discordam ou discordam parcialmente,
7,22% se mostram indiferentes e o restante soma-se em 83,50% concorda parcialmente,
concorda ou concorda totalmente.

Contudo, as expectativas superam as percepc¢oes, de acordo com a tabela 9, causando

9,28% de insatisfacdo quanto a agilidade do atendimento.

Tabela 10 - Funcionarios educados e corteses.

QUESTAO 13 EXPECTATIVA PERCEPECAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FRENQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente 0 0,00% 0 0,00%
Discordo 0 0,00% 0 0,00%
Discordo parcialmente 0 0,00% 7 7,22%
Indiferente 0 0,00% 1 1,03%
Concordo parcialmente 0 0,00% 38 39,18%
Concordo 57 58,76% 47 48,45%
Concordo totalmente 40 41,24% 4 4,12%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Na tabela 10 constam os dados coletados que serdo analisados, em relacdo as
expectativas e percepcdes da amostra estudada sobre os funcionarios corteses educados. Com
relacdo aos dados analisados na tabela 10, 100% dos respondentes concordam ou concordam
totalmente que os funcionéarios de uma instituicdo financeira devem ser educados e corteses.

Na analise das percepcdes, 7,22% discordam parcialmente, 1,03% séo indiferentes e

81,76%, concordam, concordam parcialmente ou concordam totalmente.
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Desta forma, as expectativas sdo maiores do que as percepcBes, mas nao ha tanta

disparidade entre expectativas e percep¢des quanto a educacao e cortesia dos funcionarios.

Tabela 11 - Presteza

PRESTEZA
Expectativas Percepcoes
Alternativas Média Média Falha P-E
Quando o servico serd realizado 6,7010 5,7010 -1,00
Atendimento rapido 6,6392 5,2784 -1,36
Gentileza os funciondrios 6,4021 5,4742 -0,93
Média Geral 6,58 5,48 -1,10
Desvio Padréo 0,16 0,21

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Na tabela 11 se observa a escala SERVQUAL de 1 a 7, a média geral dos elementos
de presteza, o desvio padrdo dos mesmos. A média geral das expectativas dos clientes das
instituicOes financeiras em relagdo aos elementos de presteza ofertados no momento da
prestacdo dos servigcos nas instituicdes financeiras € alta, a média é de 6,58. Com relacao as
percepcdes que os clientes tem em relacdo as tangiveis das instituicdes financeiras séo mais
baixas do que as expectativas, a média é de 5,48. O desvio padrao das expectativas foi de 0,16
e das percepcdes foi de 0,21, apresentando deste modo grande disparidade entre os dois.

Contudo, pode-se observar que a falha entre percepcdes e expectativas gera uma média
geral de -1,10, ou seja, as expectativas no geral superam as percepc¢des, mas ndo com tanta
disparidade o que gera ou um desapontamento dos clientes quanto aos elementos de presteza,
mas um atendimento meio que ja esperado pelos clientes. H& certa concentracéo na opinido das

expectativas, ja nas percepgdes as opinides sao mais dispersas.

4.2.4 Andlise de Seguranca.

As dimensbes de seguranca estdo relacionadas aos elementos de confianga nos
funcionarios e se os clientes se sentem seguros ao utilizar os servicos das instituicdes
financeiras. Para avaliar estes aspectos buscou-se relacionar as expectativas que os clientes

possuem quanto as suas percepgdes dos elementos das instituicdes financeiras.
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Tabela 12 - Confianca nos funcionarios.

QUESTAO 08 EXPECTATIVA PERCEPECAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FRENQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente 0 0,00% 1 1,03%
Discordo 0 0,00% 0 0,00%
Discordo parcialmente 0 0,00% 31 31,96%
Indiferente 0 0,00% 4 4,12%
Concordo parcialmente 6 6,19% 59 60,82%
Concordo 43 44,33% 0 0,00%
Concordo totalmente 48 49,48% 2 2,06%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Em relacéo as expectativas dos pesquisados podemos observar que se somados 0s que
concordam parcialmente, os que concordam e 0s que concordam totalmente, somam-se 100%
dos entrevistados, ou seja, todos concordam que institui¢fes financeiras de qualidade deveriam
oferecer equipamentos modernos e em bom estado de funcionamento.

Na analise das percepcdes verifica-se que 32,99% discordam totalmente ou discordam
parcialmente, 4,12 s&o indiferentes a este quesito, 62,88% concordam ou concordam
totalmente.

Com base nos dados apresentados na tabela 12 é visivel que, as expectativas superam
as percepcdes 0 que gera uma insatisfagdo dos clientes, e 0 que demonstra que os clientes néo
estdo confiando nos funcionarios das instituicdes, ou seja, ndo estdo se sentindo seguros.
Sugere-se assim que, as institui¢des invistam em treinamentos de seus funcionarios para que 0s

clientes se sintam mais seguros ao terem contato com 0S mesmos.

Tabela 13 - Sentir-se seguros.

QUESTAO 09 EXPECTATIVA PERCEPECAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FRENQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente 0 0,00% 0 0,00%
Discordo 0 0,00% 0 0,00%
Discordo parcialmente 0 0,00% 1 1,03%
Indiferente 0 0,00% 0 0,00%
Concordo parcialmente 0 0,00% 11 11,34%
Concordo 34 35,05% 65 67,01%
Concordo totalmente 63 64,95% 20 20,62%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Com base nos dados apresentados na tabela 13, é possivel analisar se os clientes se

sentem seguros no momento da contratacdo de um servico em uma instituigdo financeira. Em
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relacdo as expectativas geradas sobre este quesito, percebe-se que 100% da populacdo da
amostra concorda, ou concorda totalmente que devem sentir-se seguros neste ato.

Em relacdo a anélise dos dados coletados as percepgdes, se totalizam em 98,97% entre
0s que concordam parcialmente, concordam ou concordam totalmente.

Portanto, as expectativas e percepgOes praticamente igualam-se, apenas 1,03%
discordam o que gera uma satisfacdo esperada, ou seja, com base nas experiéncias passadas dos

clientes ja era esperada a qualidade ofertada pelo servico.

Tabela 14 - Seguranca

SEGURANCA
Expectativas | Percepcdes
Alternativas Média Média Falha P-E
Sentir-se seguros 6,4124 4,3196 -2,09
Confiar nos funciondrios 6,6495 6,0206 -0,63
Média Geral 6,53 5,17 -1,36
Desvio Padréo 0,17 1,20

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Na tabela 14 se observa a escala SERVQUAL de 1 a 7, a média geral dos elementos
de seguranca, o desvio padrdo dos mesmos. A média geral das expectativas dos clientes das
instituicOes financeiras em relacdo aos elementos de presteza ofertados no momento da
prestacdo dos servicos nas instituicdes financeiras € alta, a média é de 6,53. Com relacdo as
percepcdes de seguranca que os clientes tem em relacdo as das instituicdes financeiras sdo mais
baixas do que as expectativas, a média é de 5,17. O desvio padrdo das expectativas foi de 0,17

e das percepcdes foi de 1,20, apresentando deste modo certa disparidade entre os dois.

Todavia, pode-se observar que a falha entre percepcdes e expectativas gera uma média
geral de -1,36, ou seja, as expectativas no geral superam as percepgdes, mas ndo com tanta
disparidade o que gera um desapontamento dos clientes quanto aos elementos de presteza, mas
um atendimento meio ja esperado pelos clientes. Ha certa concentracdo na opinido das

expectativas, ja nas percepcdes as opinides sdo mais dispersas.
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4.25 Analise de Empatia

As dimensdes de empatia estdo relacionadas aos referentes aos conhecimentos e
habilidades dos funcionarios, se as instituicdes financeiras estdo comprometidas com o0s
interesses dos clientes, se oferece atencéo personalizada, se o crédito ofertado aos clientes é de
qualidade, se os juros sao razoavelmente baixos, se o crédito estad de acordo com a realidade
econbmica atual e se 0s servicos prestados pelas instituicbes financeiras atendem as
necessidades dos clientes. Para avaliar estes aspectos buscou-se relacionar as expectativas que

os clientes possuem quanto as suas percepcdes dos elementos das institui¢des financeiras.

Tabela 15 - Conhecimentos e habilidades.

QUESTAO 10 EXPECTATIVA PERCEPEQAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FRENQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente 0 0,00% 0 0,00%
Discordo 0 0,00% 1 1,03%
Discordo parcialmente 0 0,00% 0 0,00%
Indiferente 0 0,00% 0 0,00%
Concordo parcialmente 3 3,09% 41 42,271%
Concordo 35 36,08% 51 52,58%
Concordo totalmente 59 60,82% 4 4,12%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

A tabela 15 apresenta os dados coletados em uma amostra, onde as expectativas e
percepcOes estdo relacionadas aos conhecimentos e habilidades que os funcionéarios das
instituicbes demonstram no momento da prestacao do servico.

Com relacao aos dados analisados, 100% dos pesquisados concordam parcialmente,
concordam ou concordam totalmente que os funcionarios de uma instituicdo financeira devem
apresentar conhecimentos e habilidades no momento

Na analise das percepcdes, 1,03%% discordam, e 98,97% concordam, concordam
parcialmente ou concordam totalmente, o que leva a pensar que os respondentes dos 1,03%
devem ter tido experiéncias negativas o que influencia em suas percep¢des futuras.

Desta forma, as expectativas sdo maiores do que as percepcGes, mas ha pouca
disparidade entre as mesas, resultando em clientes satisfeitos de acordo com o esperado.
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Tabela 16 - Comprometimento com o interesse dos clientes.

QUESTAO 11 EXPECTATIVA PERCEPECAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FRENQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente 0 0,00% 1 1,03%
Discordo 0 0,00% 0 0,00%
Discordo parcialmente 0 0,00% 30 30,93%
Indiferente 0 0,00% 0 0,00%
Concordo parcialmente 4 4,12% 36 37,11%
Concordo 23 23,71% 29 29,90%
Concordo totalmente 70 72,16% 1 1,03%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Em relacdo as expectativas analisadas na tabela 16, percebe-se que 100% dos
pesquisados concordam, concordam parcialmente ou concordam totalmente, que as instituicdes
financeiras estejam comprometidas com os interesses dos clientes. E relevante salientar que
72,16% diz concordar totalmente.

Quanto as percepcdes, 31,96% dos pesquisados discordam totalmente ou discordam
parcialmente, 68,04% concorda parcialmente, concorda ou concorda totalmente.

Contudo, as expectativas superam as percepcoes, de acordo com a tabela 16, visto que,
31,96% dos respondentes se sentem insatisfeitos quanto ao comprometimento das instituicbes

financeiras em relagé@o aos seus interesses.

Tabela 17 - Atencdo personalizada.

QUESTAO 12 EXPECTATIVA PERCEPECAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FRENQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente 0 0,00% 0 0,00%
Discordo 0 0,00% 0 0,00%
Discordo parcialmente 0 0,00% 1 1,03%
Indiferente 60 61,86% 0 0,00%
Concordo parcialmente 5 5,15% 36 37,11%
Concordo 7 7,22% 50 51,55%
Concordo totalmente 25 25,77% 10 10,31%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

A tabela 17 apresenta os dados coletados em uma amostra, onde as expectativas e

percepcOes estdo relacionadas a atengédo personalizada oferecida por uma institui¢ao financeira.
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Com relagéo aos dados analisados, verifica-se que 100% dos pesquisados concordam
parcialmente, concordam ou concordam totalmente que as instituicdes financeiras deveriam

oferecer atendimento personalizado.

Na anélise das percepcdes, 1,03%% discordam parcialmente, e 98,97% concordam,
concordam parcialmente ou concordam totalmente, o que leva a pensar que os respondentes dos
1,03% devem ter tido experiéncias negativas o que influencia em suas percepces futuras.

Desta forma, as expectativas sdo maiores do que as percepcdes, mas hd pouca

disparidade entre as mesas, resultando assim, em clientes satisfeitos de acordo com o esperado.

Tabela 18 - Crédito de Qualidade.

QUESTAO 14 EXPECTATIVA PERCEPECAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FRENQUENCIA PERCENTUAL

Discordo totalmente 0 0,00% 0 0,00%

Discordo 0 0,00% 1 1,03%
Discordo parcialmente 0 0,00% 43 44,33%

Indiferente 0 0,00% 0 0,00%
Concordo parcialmente 0 0,00% 30 30,93%
Concordo 7 7,22% 22 22,68%

Concordo totalmente 90 92,78% 1 1,03%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Em relacdo as expectativas analisadas na tabela 18, percebe-se que 100% dos
pesquisados concordam, concordam parcialmente ou concordam totalmente, que as instituicoes
financeiras ofertem crédito de qualidade aos seus clientes, salienta-se que mais de 90,0% diz
concordar totalmente.

Quanto as percepgdes, 45,36% dos pesquisados discordam ou discordam parcialmente,
54,64 % concordam parcialmente, concordam e concordam totalmente.

Tendo em vista que as expectativas superam as percepcoes, de acordo com atabela 14,

boa parte dos respondentes discordam e sentem-se insatisfeitos quanto ao crédito ofertado pelas

instituicdes financeiras.
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Tabela 19 - Juros baixos.

QUESTAO 15 EXPECTATIVA PERCEPECAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FRENQUENCIA PERCENTUAL

Discordo totalmente 0 0,00% 0 0,00%

Discordo 0 0,00% 1 1,03%
Discordo parcialmente 0 0,00% 44 45,36%

Indiferente 0 0,00% 0 0,00%

Concordo parcialmente 1 1,03% 1 1,03%
Concordo 18 18,56% 51 52,58%

Concordo totalmente 78 80,41% 0 0,00%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Em relacdo as expectativas dos entrevistados na tabela 19, pode-se observar que se
somados 0s que concordam parcialmente, os que concordam e 0s que concordam totalmente,
soma-se 100% dos entrevistados, ou seja, todos concordam que instituices financeiras de
qualidade deveriam oferecer juros razoavelmente baixos em operac@es de crédito.

Nas percepcbes dos mesmos 46,36% discordam que os juros ofertados sdo baixos
como e 53,61% concordam e concordam parcialmente que os juros sdo razoavelmente baixos.

Neste caso, as expectativas superam as percepgdes 0 que gera uma insatisfacdo dos
clientes em relacao aos equipamentos disponibilizados pelas instituicdes financeiras. Sugere-se
assim que, as institui¢cdes invistam em caixas eletrénicos novos e na manutencdo dos mesmos

evitando o descontentamento dos clientes.

Tabela 20 - Crédito de acordo com a realidade econdmica.

QUESTAO 16 EXPECTATIVA PERCEPECAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FRENQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente 0 0,00% 1 1,03%
Discordo 0 0,00% 5 5,15%
Discordo parcialmente 0 0,00% 47 48,45%
Indiferente 0 0,00% 0 0,00%
Concordo parcialmente 0 0,00% 42 43,30%
Concordo 51 52,58% 1 1,03%
Concordo totalmente 46 47,42% 1 1,03%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Em relagdo as expectativas analisadas na tabela 20, nota-se que 100% dos pesquisados
concordam ou concordam totalmente, que as instituicGes financeiras devam ofertar créditos as

empresas de acordo com a realidade econdémica atual.
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Quanto as percepgOes, 54,63% discordam totalmente, discordam e discordam
parcialmente, soma-se 45,36% 0s que concordam parcialmente, concordam e concordam
totalmente.

Contudo, as expectativas superam as percepcdes, de acordo com a tabela 20, a maioria
dos respondentes discordam que o crédito ofertado esteja de acordo com a realidade atual em

gue as empresas estdo vivendo.

Tabela 21 - Atender as necessidades dos clientes.

QUESTAO 17 EXPECTATIVA PERCEPECAO
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL FRENQUENCIA PERCENTUAL
Discordo totalmente 0 0,00% 0 0,00%
Discordo 0 0,00% 21 21,65%
Discordo parcialmente 0 0,00% 27 27,84%
Indiferente 0 0,00% 0 0,00%
Concordo parcialmente 0 0,00% 47 48,45%
Concordo 31 31,96% 2 2,06%
Concordo totalmente 66 68,04% 0 0,00%
Soma 97 100,00% 97 100,00%

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Com base nos dados apresentados na tabela 21, é possivel analisar se os clientes
sentem que suas necessidades estdo sendo atendidas em uma instituicdo financeira. Em relagéo
as expectativas geradas sobre este quesito, percebe-se que 100% da populacdo da amostra
concorda, ou concorda totalmente que suas necessidades devam ser atendidas.

Em contrapartida, a analise dos dados coletados referente as percepgdes, apresenta um
total de 49,49% entre os que discordam e os que discordam parcialmente, e 50,51% concordam
ou concordam parcialmente.

Portanto, as expectativas superam as percepcdes, 0 que gera uma suposta insatisfacao

por parte dos respondentes visto que, suas necessidades ndo estéo sendo atendidas.
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Tabela 22 - Empatia

EMPATIA
Expectativas Percepcdes

Alternativas Média Meédia Falha P-E
Conhecimento e habilidades 6,5670 5,5660 -1,00
Comprometida com os interesses do cliente 6,6804 4,6598 -2,02
Atencdo Personalizada 6,2062 5,7113 -0,49
Crédito de qualidade 6,9278 4,3299 -2,60
Juros baixos 6,7938 4,0722 -2,72
De acordo com a realidade 6,4742 3,8660 -2,61
Atender as necessidades 6,7835 3,8144 -2,97
Média Geral 6,63 4,57 -2,06

Desvio Padréo 0,24 0,78

Fonte: Dados primarios, coleta abril de 2019.

Na tabela 22 se observa a escala SERVQUAL de 1 a 7, a média geral dos elementos
de empatia, 0 mais importante neste estudo e, o desvio padrdo dos mesmos. A média geral das
expectativas dos clientes das instituicdes financeiras em relagdo aos elementos de empatia
ofertados no momento da prestacao dos servicos nas instituicGes financeiras € alta, a média é
de 6,63. Com relacdo as percepc¢des que os clientes tem em relacéo as tangiveis das instituicdes
financeiras sdo baixas em relacdo as expectativas, a média é de 4,57. O desvio padrdo das
expectativas foi de 0,24 e das percepcdes foi de 0,78, apresentando deste modo grande

disparidade entre os dois.

Contudo, pode-se observar que a falha entre percepcdes e expectativas gera uma média
geral de -2,06, ou seja, as percepgOes estdo mais baixas do que as expectativas, esta diferenca
consideravel gera um desapontamento dos clientes quanto aos elementos de empatia. Ha certa

concentracdo na opinido das expectativas, ja nas percepcdes as opinides sdo mais dispersas.

4.3 Sugestoes

O presente estudo buscou analisar a qualidade de servicos ofertado pelas instituicdes
financeiras aos micros e pequenos empresarios do setor varejista na cidade de Carazinho,
através das expectativas e percepcdes dos gestores destas empresas. Em conformidade das
andlises das dimensdes analisadas segue as seguintes sugestfes de melhoria aos servigos

prestados pelas instituicdes financeiras.
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Diante da dimensao de tangibilidade, pode-se perceber que é a dimensdo com a pior
percepcao em relacdo as expectativas. Sugere-se que as instituicGes financeiras invistam em
equipamentos modernos como 0s caixas eletrénicos que sdo 0s equipamentos onde o0s clientes
possuem maior contato, e uma renovagdo das instalagdes interiores visto que, algumas
instituicGes estdo no mesmo local ha varios anos sem nenhuma atualizacéo de design.

Na analise da dimensdo da confiabilidade, observa-se que as percepcdes estdo abaixo
das expectativas, mas ndo ha uma diferenca tdo alarmante entre elas. Sugere-se deste modo,
que os funcionarios das instituicdes financeiras sejam mais solidarios e prestativos para com 0s
clientes no momento da prestacéo dos servicos, e tenham cuidado para ndo fazerem promessas
que ndo poderdo ser cumpridas em troca da venda de produtos bancéarios para atingimento de
metas ou ganho de comissdes.

Com relacdo a dimensdo da presteza, nota-se que ndo se tem uma avaliacdo positiva
com relacdo as percepcdes, mas ndo ha grande disparidade entre elas. Sugere-se que as
instituicbes financeiras orientem seus funcionarios a ndo fazer promessas de servicos ou
promessas de prazos de quando os servigos serdo realizados, sendo que os funcionérios ndo
sabem ou ndo tem certeza de quando este servico sera realizado e, se realmente estes servigos
estara de fato disponivel a aquele cliente.

Em relacdo a dimensdo da seguranca, ha certa disparidade entre as expectativas e
percepcdes. Deste modo, sugere-se que as intuigdes financeiras para que possam ofertarem um
servico de qualidade no minimo esperada por seus cientes, oferte aos seus funcionarios cursos
de aperfeicoamento, para que no momento do atendimento transmitam maior conhecimento e

consecutivamente maior seguranga aos clientes que estdo contratando o servico.

A empatia € a dimensdo com mais questdes analisadas neste estudo, com base nos
dados coletados, as percepcdes estdo inferiores das expectativas. Sugere-se entdo que, as
instituicbes financeiras devam se adequar a realidade econémica e financeira que se vive
atualmente, analisar as empresas de acordo com sua liquidez real e ofertar créditos que
realmente facam diferenca mas que ao mesmo tempo ndo ofertem juros abusivos, pois dessa
forma o crédito tomado ndo tera um impacto positivo para 0S micro e pequenos empresarios.
Deviriam ouvir mais seus clientes, buscando atender as necessidades reais e dessa forma
satisfazendo os cientes e criando experiencias agradaveis e positivas, gerando vinculos e

fidelizando o cliente.
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Tabela 23 — Resumo de sugestdes para as Instituicdes Financeiras.

Dimensdes Sugestbes
Tangiveis > Investir em equipamentos novos e mais modernos;
» Manutencéo dos equipamentos;
Confiabilidade » Mais atencdo no momento de fazer promessas aos clientes;
»  Orientar os funciondrios a serem mais prestativos no momento do
atendimento;
»  Cumprir prazos estabelecidos, ndo fazendo promessas impossiveis;
Presteza »  Prestar um atendimento agil, sempre que possivel;
» N&o iludir os clientes quanto a0 momento que 0s servicos serdo executados;
Seguranca » Investir em cursos para os funcionarios, para que 0s mesmos transmitam mais
seguranca aos clientes no momento da contratacdo dos servicos;
Empatia »  Ofertar crédito aos clientes que realmente satisfagam a suas necessidades,
desde que estando dentro da realidade econdmica da empresa;
» Para atender as necessidades dos clientes é necessario analisar as condicOes de

liquidez da empresa;

Como a empatia é a dimensdo mais importante neste estudo e, portanto, se deu maior

énfase a mesma, pois € nela que o crédito disponibilizado aos clientes € analisado se esta de

acordo com as necessidades dos empresarios locais e com a condi¢do econémica e financeira

atual que as empresas veem enfrentando.

Apdbs apresentadas as sugestdes acima, € preciso salientar que para estas medidas

serem tomadas € necessario que sejam aprovadas pelo conselho de diretores das instituicdes

financeiras, o que nao se trona algo tdo simples de ser resolvido, visto que, passam por varias

etapas e pessoas diferentes para que as medidas sejam aprovadas e implantadas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante das dificuldades econdmicas atuais em que o pais vem enfrentando, este estudo
dispds-se a analisar a qualidade dos servigos prestados por instituicGes financeiras e analisar a
qualidade de crédito ofertado pelas instituicdes financeiras sob a dtica dos gestores das micro e
pequenas empresas da cidade de Carazinho, atraves das expectativas e percep¢des que 0s micro
e pequenos empresarios da cidade de Carazinho tem quanto aos servicos ofertados pelas

instituicdes financeiras aos mesmos.

Com relacdo ao cenario econémico atual e diante das dificuldades econémicas, as
empresas vem tomando crédito para poderem “respirar”, tomar crédito para poder investir ou
mesmo para quitar olhas salariais, outras despesas, tornou-se comum, visto que, a oferta e
demanda por produtos vem diminuindo no setor varejista, obrigando-os dessa forma tomar

crédito para sobreviverem ou terem capital para girar nesse meio tempo.

Quanto a metodologia utilizada neste estudo, o problema caracteriza-se diante da
abordagem como uma pesquisa quantitativa, e segundo o método de pesquisa como
levantamento de dados. A amostragem deste estudo foi feita com 97 micro e pequenos
empresarios da cidade de Carazinho, definida de forma ndo probabilistica. Para a coleta de
dados foi utilizado um questionario adaptado, o instrumento de pesquisa escala SERVQUAL,

os dados coletados foram analisados de forma estatistica.

Em relagéo aos resultados dos dados analisados, as percepgdes dos clientes em relagéo
a qualidade dos servigos ofertados pelas institui¢Oes financeiras sdo inferiores, as expectativas
superam as percepcdes em todas as dimensdes apresentadas. Sendo assim, percebe-se que 0s
clientes em sua maioria estdo insatisfeitos com o0s servicos prestados pelas instituicoes

financeiras.

Devido as andlises realizadas, percebeu-se que as intuicdes financeiras tem muitos
aspectos a serem aperfeicoados, principalmente ao que se refere a instalacdo de equipamentos
mais novos e modernos, quanto ao comprometimento das intui¢des financeiras em resolver os
problemas dos clientes, quanto a oferta de crédito de qualidade e de acordo com a realidade dos
clientes sdo os pontos mais relevantes e que levam aos resultados insatisfatorios quanto as

percepcdes dos clientes.

A dimensdo de tangibilidade, foi a dimensdo em que as instituicdes financeiras

obtiveram os piores resultados em relacdo as percepcdes dos clientes quanto as expectativas
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criadas. Destaca-se 0 aspecto dos equipamentos excelentes, onde a média em uma escala de 1
a7 seeuem 6,27 e as percepcdes se deram em 4,24. Diante disso, sugere-se que as instituicdes
financeiras que possuem equipamentos antigos, invistam em equipamentos novos e modernos,
melhore a aparéncia de suas instalagdes fisicas e faga manutengdes regulares para manter a

exceléncia de seus equipamentos e boa aparéncia das instalacdes fisicas.

Em relacdo a dimensdo de confiabilidade, no que tange o aspecto das instituicOes
serem solidarias e prestativas para com seus clientes, as expectativas sdo superiores as
percepcdes dos clientes, em uma escala de 1 a 7 as expectativas estdo em 6,58 e as percepgoes
em 3,37. O que leva a uma reflex@o de que as instituicdes financeiras ndo estdo se importando
muito com os problemas dos clientes, de acordo com as percep¢des dos mesmos. Desta forma
sugere-se que os funcionarios das institui¢cbes financeiras sejam mais atenciosos e gentis com
seus clientes, as instituicdes podem investir em cursos de atendimento e até mesmo em algum
tipo de avaliagdo interna para que os funcionarios possam ser avaliados ao final de cada

atendimento.

Quanto a dimensdo de presteza, com base nos dados coletados e avaliados em uma
escala de 1 a 7, as percepcoOes estdo -1,00 abaixo das expectativas em relagdo ao cumprimento
de prazos prometidos na prestacao de servigcos por uma instituicdo financeira, as expectativas
estdo avaliadas em 6,70 e as percepcbes em 5,70, se levado em conta ndo ha uma disparidade
tdo onde, porém, ndo é a avaliacdo desejada. Sugere-se que ao fazer uma promessa aos clientes
deve-se tomar cuidado ao ndo prometer mais do que pode ser realizado.

Com relacédo a dimenséo de seguranca, no que tange a confianca que os clientes tem
nos funcionarios das institui¢fes financeiras, avaliados em uma escala de 1 a 7, as expectativas
estdo avaliadas em 6,64 e as percepcdes em 6,02, ndo estdo igualadas, mas estdo bem préximas
com uma diferenca apenas de -0,63. Nesta dimens&o entende-se que os clientes estdo tendo um
atendimento esperado, ou seja, estdo de acordo com base nas suas expectativas. Sugere-se que
as instituices oferecam cursos de aperfeicoamento, para que os funcionarios possam transmitir

mais confianga aos clientes no momento da prestacao do servigo.

No que tange a dimensdo de empatia, neste estudo esta dimensdo ganhou destaque por
ser nela onde se pode analisar a qualidade de crédito ofertada pelas instituicdes financeiras, se
as necessidades dos clientes estdo sendo atendidas e se o crédito ofertado aos clientes esta de
acordo com a realidade econdmica atual, estes aspectos foram avaliados em uma escala de 1 a

7, as expectativas foram avaliadas em 6,63 e as percep¢Oes 4,57, as percepcdes estdo muito
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abaixo das expectativas dos clientes. Sugere-se que as instituicdes financeiras adequem a
avaliacdo de liberacao de credito de acordo com a liquidez real dos clientes, avaliem de forma
realista se o crédito ofertado aos clientes, ira atender as necessidades e se esta de acordo com a

realidade econdmica atual.

O presente trabalho atingiu seus objetivos, uma vez que foi possivel avaliar as
expectativas e as percepgdes dos micros e pequenos empresarios da cidade de Carazinho em
relacdo a qualidade do crédito ofertado pelas institui¢des financeiras, através de questionario
com dimensfes qualificadas, podendo se identificar quais as dimensGes devem ser
aperfeicoadas pelas institui¢des financeiras a fim de aumentar a satisfacdo dos clientes.

Com relacdo as limitacGes, a que mais se destaca de modo negativo € em relacdo ao
atendimento das necessidades dos micros e pequenos empresarios de Carazinho, que nas
percepcOes destes clientes ndo estdo sendo atendidas. Este estudo precisaria ser pesquisado de

forma qualitativa, para que fosse possivel ter respostas mais profundas diante deste estudo.

Para um préximo trabalho a académica sugere, que sejam feitas entrevistas qualitativas
com foco no desempenho econémico das micros e pequenos empresas de Carazinho, o que
proporcionara uma visdo dos gestores das micro e pequenas empresas de Carazinho em relacao a
qualidade de crédito ofertado por instituicdes financeiras e no que isso pode ou ndo impactar no
desempenho financeiro destas empresas, diante do servico ofertado pelas instituigdes financeiras.
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APENDICE 1 - EXPECTATIVAS

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO - UPF

EXPECTATIVAS EM RELACAO AOS SERVICOS PRESTADOS PELAS INSTITUICOES
FINANCEIRAS DA CIDADE DE CARAZINHO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS
VAREJISTAS.

Abaixo sdo apresentadas varias afirmacdes com relacdo aos servicos prestados pelas
INSTITUICOES FINANCEIRAS.

Indique o seu grau de concordancia em relacdo a cada uma destas afirmacdes, utilizando a escala
abaixo:

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Discordo Parcialmente Totalmente

() Q1. As instituigdes financeiras possuem equipamentos excelentes.
() Q2. As instalagdes da instituicao financeiras sao visualmente atraentes.
() Q3. As institui¢des financeiras cumprem com suas promessas.

() Q4. Quando os clientes apresentam problemas, as instituicdes financeiras sdo solidarias e
prestativas.

() Q5. As instituicdes financeiras cumprem os prazos conforme prometido.
() Q6. O atendimento prestado pelas institui¢des financeiras a solicitacdo dos clientes é rapido.

() Q7. As instituicdes financeiras devem informar aos clientes exatamente quando o servicgo
seré realizado?

() Q8. Os clientes confiam nos funcionarios das instituicdes financeiras.
() Q9. Os clientes sentem-se seguros ao utilizar os servicos das institui¢des financeiras.

() Q10. Os funcionarios possuem conhecimento e habilidade para responder as necessidades
dos clientes?

() Q11. Ainstituicdo financeira estd comprometida com os interesses dos clientes.

() Q12. A instituicdo financeira possui funcionarios que dao atencdo personalizada a cada
cliente.

() Q13. Os funcionarios das instituicdes financeiras sdo educados e corteses.
() Q14. As instituicdes financeiras oferecem crédito de qualidade.
() Q15. O crédito ofertado pelas instituicdes financeiras tem juros razoavelmente baixos.

() Q16. O capital de giro ofertado as empresas pelas institui¢cdes financeiras esta de acordo com
a realidade econémica atual.

() Q17. Os servigos ofertados pelas instituigdes financeiras estdo de acordo com as
necessidades dos clientes.
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APENDICE 2 - PERCEPCOES

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO - UPF

AVALIACAO DE QUALIDADE PERCEBIDA EM RELACAO AOS SERVICOS
PRESTADOS PELAS INSTITUICOES BANCARIAS DE CARAZINHO AS MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS.

Abaixo sdo apresentadas varias afirmacgdes representando as expectativas relacionadas a
diversos aspectos de uma institui¢do financeira.

Indique o seu grau de concordancia em relagdo a cada uma destas afirmages, utilizando a
escala abaixo:

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Discordo Parcialmente Totalmente

() Q1. As instituicdes financeiras possuem equipamentos excelentes.
() Q2. As instalagOes da instituigdo financeiras sdo visualmente atraentes.
() Q3. As instituicdes financeiras cumprem com suas promessas.

() Q4. Quando os clientes apresentam problemas, as instituicdes financeiras sdo solidarias e
prestativas.

() Q5. As instituicdes financeiras cumprem os prazos conforme prometido.
() Q6. O atendimento prestado pelas instituicdes financeiras a solicitacdo dos clientes é rapido.

() Q7. As instituicbes financeiras devem informar aos clientes exatamente quando o servico
sera realizado.

() Q8. Os clientes confiam nos funcionérios das institui¢des financeiras.
() Q9. Os clientes sentem-se seguros ao utilizar os servicos das instituicdes financeiras.

() Q10. Os funcionarios possuem conhecimento e habilidade para responder as necessidades
dos clientes.

() Q11. A instituicdo financeira esta comprometida com os interesses dos clientes.

() Q12. Ainstituicdo financeira possui funcionarios que déo atengdo personalizada a cada
cliente.

() Q13. Os funcionarios das instituigdes financeiras sdo educados e corteses.
() Q14. As instituicdes financeiras oferecem crédito de qualidade.
() Q15. O crédito ofertado pelas institui¢des financeiras tem juros razoavelmente baixos.

() Q16. O capital de giro ofertado as empresas pelas institui¢des financeiras esta de acordo com
a realidade econémica atual?

() Q17. Os servicos ofertados pelas instituicdes financeiras estdo de acordo com as necessidades
dos clientes.



