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RESUMO

SALDANHA, R. S. A percepcéo da qualidade na prestacdo do servigo bancéario: estudo
multi-caso em uma agéncia publica e uma privada
localizadas na cidade de Juazeiro-BA. Juazeiro, 2011. Monografia (Graduagdo em Engenharia
de Producdo) — Universidade Federal do Vale do Séo Francisco, 2011.

O presente trabalho tem como tema a qualidade dos servicgos prestados no setor bancario, sob
a perspectiva dos clientes. Tendo por objetivo identificar o nivel de satisfagdo com a
qualidade dos servicos oferecidos aos clientes internos de duas agéncias bancarias, uma
publica e outra privada, da cidade de Juazeiro - BA. Para mensurar o nivel de satisfacdo, o
principal fator de andlise foram as expectativas e percepc¢des dos clientes a cerca do servigo
prestado por essas agéncias. Para embasar teoricamente o trabalho foi realizada uma pesquisa
bibliogréafica sobre servicos, qualidade em servi¢os, modelo de falhas ou gaps e a escala
SERVQUAL, que sera a ferramenta de qualidade utilizada para atingir o objetivo desse
estudo. A coleta dos dados foi feita atraves da aplicacdo de questionarios do tipo SERVQUAL
apresentado a 190 clientes de cada agéncia pesquisada. Dessa forma, foram identificados em
quais os aspectos do servigo oferecido pelos bancos os clientes estdo satisfeitos, podendo a
partir disso, apresentar um plano de melhorias.

Palavras Chaves: Qualidade em servicos, SERVQUAL, servigos bancarios.



ABSTRACT

SALDANHA, R. S. The perception of quality in the provision of banking services: multi
case study in a public and a private agency located in the city of Juazeiro-BA. Juazeiro, 2011.
Monograph (Graduation in Production Engineering) — Federal University of S&o Francisco
Valley, Juazeiro, 2011.

The theme of this present study is the quality of the services offers by the banking sector
under the perspective of the clients. Tends as objective identify the level of satisfaction with
the quality of the services offers to the internal clients from two banking agencies, one public
and the other private, in Juazeiro — BA. To measure the level of satisfaction, the main
factories of analyses were the expectation and perception of clients about the service offers by
this two agencies. For theoretical basis this paper, has been conducted a bibliographical
research on services, service quality, fail model or gaps and the SERVQUAL scale, that will
be the quality tool used to obtain the objective of this study. The collect the data was made
through the application of SERVQUAL questionnaires showed to 190 clients of each research
agency. Thus, were identified what aspects of the service offers by the banks the clients are
satisfied, and show a plan for improvement.

Keywords: quality service, SERVQUAL, banking services.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo estd composto de trés partes. A primeira parte apresenta o tema e faz
uma breve contextualizacdo da proposta. A segunda parte delimita o problema e apresenta a
justificativa para a realizacdo do mesmo, e por fim, a terceira parte, define os objetivos

propostos.

1.1 Tema

Os servigos para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) ““[...] estdo no centro da atividade
econémica de qualquer sociedade e sdo fundamentais para que esta se mantenha sadia e
funcional representando a forga vital de transi¢do rumo a uma economia globalizada”. 1sso €
reforcado quando se verifica dados referentes a participacdo desse setor no Produto Interno
Bruto (PIB) e na geracéo de empregos.

No Brasil o setor de servi¢os € 0 que mais contrata trabalhadores e mais gera renda,
sendo responsavel por mais de 50% da riqueza gerada no pais, segundo dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2009), que foram divulgados pelo IEDI
(Instituto de Estudos para o Desenvolvimento Industrial).

No que diz respeito ao setor bancario, um estudo realizado pela consultoria
Economatica e divulgado na Revista Exame em agosto de 2010 apontou 0 mesmo como o
mais lucrativo no segundo trimestre do referido ano entre todos os setores da economia
brasileira, esse estudo avaliou o balango de 321 empresas de capital aberto. Outra pesquisa
realizada pelo DIEESE (Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos
Socioecondmicos) e pela Contraf-CUT (Confederacdo Nacional dos Trabalhadores do Ramo
Financeiro) revelou que, de janeiro a julho deste ano de 2010 o setor bancéario gerou 9.048
novos postos de trabalho.

Dada a relevancia desse setor na economia brasileira, tornam-se necessarios estudos na
area para diagnosticar problemas, principalmente em relacdo a qualidade do servico prestado.
Em conformidade com isso, Frantz (2004) discorre que os produtos bancarios séo tidos como
massificados e muito parecidos, gerando a necessidade de se estabelecer um diferencial
competitivo, que € conseguido nas agéncias no momento da prestacdo do servico, através de
um atendimento impecavel, de uma relacdo empatica, que seja capaz de traduzir as

necessidades dos clientes e da ligacdo com os produtos ofertados. Esse diferencial certamente


http://www.agencianoticias.com.br/2010/08/18/setor-bancario-grande-oferta-de-trabalho-em-2010/
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ird conduzir a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, sendo traduzido em rentabilizacdo do
negaocio.

Essa busca pela satisfagdo do cliente é salientada por Beltrdo (2007) ao afirmar que no
mercado atual € o cliente quem dita as regras, tornando desse modo a concorréncia mais
acirrada e exigindo que as empresas adéqliem cada vez mais seus servi¢cos as necessidades de
seus clientes.

De acordo com Rocha e Oliveira (2003) apud Soares e Scheffler (2005), esse novo
cenario competitivo faz com que as empresas tenham um posicionamento diferente,
direcionado principalmente para o consumidor. Os autores evidenciam que o setor bancério
tornou-se bastante competitivo, ndo sé por uma maior exigéncia por parte dos clientes, mas
também por um aumento e capacitacdo da concorréncia, e isso tem exigido cada vez mais das
instituicOes que atuam nesse segmento.

Com base nesse cenario, é importante conhecer como os clientes dos bancos percebem
0S servicos prestados nas agéncias e desse modo poder direcionar sua estratégia no sentido de

fidelizar esses clientes, a fim de se manterem competitivas no mercado.



13

1.2 Problematica e Justificativa

O mercado financeiro atravessa muitas transformacdes, o processo de terceirizacdo de
operagdes importantes ligadas aos bancos demanda altos investimentos e o0s ativos estdo
intimamente ligados ao fator humano e conhecimento. (FRANTZ, 2004). Como essas
instituicGes tém o foco de suas operacdes nos clientes, se faz necessério estudar e analisar a
gestdo desse tipo de servico.

O numero de unidades de atendimento bancério vem aumentando sistematicamente a
cada ano. Comparando os anos de 2009/08, o crescimento foi de 25%. Chamando a atengéo o
fato de que o numero de agéncias vem registrando acréscimo (2,3% ao ano, em média),
mesmo perante a diminuicdo da quantidade de instituicGes existente no Pais. A oferta de
servicos bancérios € garantida em todo o pais pelo crescente nUmero de correspondentes
bancarios (estabelecimentos que realizam determinados tipos de operagfes, como
supermercados, casas lotéricas, agéncias dos Correios, etc.), (FEBRABAN, 2010).

Com o intuito de se manter competitiva no mercado, as instituicdes bancéarias estdo
buscando cada vez mais satisfazer seus clientes. Segundo Kotler (2000) é necessario sempre
avaliar o valor agregado a cada oferta, escolhendo aquela que pareca mais vantajosa, desse
modo o valor serd& maximizando a partir de uma experiéncia original. Com isso, o valor
percebido pelo cliente, seguramente sera o diferencial que definird a compra ou ndo de um
produto ou servico.

Conforme Slack et. al. (1996), as organizacGes tém buscado utilizar as mais diversas
estratégias organizacionais a fim de viabilizar um processo de atendimento e satisfacdo dos
clientes que seja capaz de gerar valor por meio da producdo maxima de beneficios para seus
consumidores.

Uma das ferramentas que pode ser utilizada na tentativa de se mensurar a avaliacdo
feita pelo cliente no momento da prestacdo do servico, é o modelo SERVQUAL, que
possibilita a geréncia ter uma visdo da qualidade dos servigos prestados de acordo com a
percepcdo dos clientes, para que se baseando nesse resultado a instituicdo possa sanar 0S
aspectos onde ndo atende as expectativas dos clientes e manter ou até mesmo superar 0S
pontos onde esta conseguindo satisfazé-los. Parasuraman et. al. (1988) apud Reis (2001)
desenvolveram a escala SERVQUAL através de uma pesquisa, utilizando-se de
procedimentos estatisticos e esta se tornou um valioso instrumento de mensuracdo da

qualidade de servicos e percepcdo de valor pelo usuario.
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Dentro desse contexto, esse trabalho pretende realizar um estudo a fim de analisar
alguns aspectos importantes na busca para atingir as expectativas dos clientes relacionadas ao
setor bancério, através da aplicagdo de um questionario baseado na ferramenta SERVQUAL,
procurando identificar quais os aspetos que eles mais valorizam e onde podem ocorrer
melhorias, sejam elas no atendimento ao cliente ou internamente.

Dessa forma, quando se fala em Engenharia de Produgéo, de acordo com a ABEPRO
(Associacao Brasileira de Engenharia de Producéo), este trabalho esta relacionado a sub area
de Gestdo de Servicos que corresponde a area de Gestdo da Qualidade, visto que 0 mesmo

aplica uma ferramenta da qualidade em uma empresa de servigos.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Realizar um estudo comparativo da qualidade dos servigcos prestados em duas agéncias

bancarias da cidade de Juazeiro — BA.
1.3.2 Objetivos Especificos

e Caracterizar as agéncias bancarias;

e Mensurar a qualidade dos servigos prestados sob a ética dos clientes utilizando a
ferramenta SERVQUAL,;

e ldentificar o grau de importancia dado pelos clientes para cada dimensédo da qualidade;

e ldentificar o grau de satisfacdo dos clientes para cada dimensdo da qualidade ou

atributo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo serd abordada a fundamentagdo tedrica que servird de base para a
elaboracdo desse estudo, tais como: Gestdo de Servicos, Gestdo de Servicos Bancérios e

Qualidade em Servicos.

2.1 Gestdo de servicos

Nessa secdo serdo abordados o conceito, as caracteristicas, o sistema operacional, o
pacote de servicos, a estrutura organizacional e o marketing em servigos, de acordo com a

visdo de diversos autores.

2.1.1 Conceito de servigos

Devido a sua natureza intangivel, ndo é tdo simples conceituar os servicos. A definicao
desse setor é feita geralmente tendo como base as diferencas entre manufatura e servicos. Essa
complexidade é citada por Gronroos (2003) “servigo ¢ um fendmeno complexo. A palavra
tem muitos significados, variando de servi¢o pessoal a servigo com um produto”. Ainda

segundo 0 mesmo autor:

servicos sdo processos que consistem em uma série de atividades nas quais varios
tipos diferentes de recursos — pessoas, bem como outros tipos de recursos — séo
utilizados, muitas vezes em interacBes diretas com o cliente, de modo a encontrar

uma solugao para um problema do cliente, GRONROOS (2003).

Para Kotler (2000) “servigo ¢ qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel,
que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada. A execucéo de
um servico pode estar ou ndo ligada a um produto concreto”. Segundo Zeithaml e Bitner
(2003) ““servigos sdo atos, processos e performances”.

Lovelock e Wright (2001) citam duas defini¢cdes na tentativa de definir servigos:

Servico é um ato ou desempenho oferecido por uma pessoa para a outra. Embora o
processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente
intangivel e normalmente ndo resulta na propriedade de nenhum dos fatores de
produgao.

Servicos sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para
clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizacdo de uma

mudanca desejada no - ou em nome do - destinatério do servico.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), servigos podem ser conceituados como “[...]

um conjunto de mercadorias e servigcos que sdo oferecidos em um ambiente”. Nesse contexto
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0s autores sugerem a idéia de “pacote de servicos” que se trata do conjunto de bens e servigos
oferecidos por uma empresa, sendo formado por quatro elementos, a saber:
o InstalacBes de apoio: € composta pelos recursos fisicos, instalacdes e
equipamentos, necessarios a prestacdo dos servigos. Essas evidéncias fisicas
exercem papel fundamental na avaliacdo da qualidade feita pelos clientes.
o Bens facilitadores: sdo os materiais fornecidos ao consumidor do
servico, a fim de se tentar tangibilizar o servico e assim influenciar na
avaliacdo feita pelo cliente. Esses bens facilitadores funcionam como
evidéncias dos servicos, ddo sugestdes de como o mesmo deve ser, buscando
diminuir o grau de duvida a cerca da qualidade do servico.
o Servicgos explicitos: se trata da esséncia da prestacdo do servico, sdo 0s
beneficios prontamente percebidos pelos sentidos.
o Servicos implicitos: esses podem ser considerados como beneficios
secundarios, se tratando de beneficios psicologicos ou caracteristicas
acessorias dos servicos, mas em algumas ocasides sdo tidos como decisivos,

pois alguns clientes sdo mais sensiveis a essas caracteristicas.

2.1.2 Caracteristicas dos servicos

O setor de servicos apresenta algumas caracteristicas que, em geral, sdo aplicadas a
praticamente todos os tipos de servicos, tais como intangibilidade, impossibilidade de ser
estocado e simultaneidade, mas conforme Cabral (2007), por se tratar de um setor que
apresenta uma variedade muito grande, o setor de servigos possui caracteristicas que Sao
aplicadas unicamente para alguns segmentos, ou em alguns casos para servicos especificos.

Na tentativa de caracterizar os servicos, Lovelock e Wright (2001) discorrem a
respeito de nove caracteristicas diferenciadoras entre bens e servicos, ressaltando que essas
caracteristicas nao se aplicam da mesma maneira a todos 0s Servicos.

1. Os clientes normalmente ndo obtém a propriedade permanente de nenhum
elemento tangivel ap0ds a prestacao do servico;

2. Um servico, por se tratar de um ato ou desempenho, é perecivel e ndo pode ser
estocado;

3. A criacdo de valor em desempenho de servicos baseia-se mais nos elementos
intangiveis, como 0s conhecimentos técnicos e o trabalho do pessoal de

servico, do que nos elementos tangiveis;
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A maioria dos servigos implica na participagdo do cliente no momento da
prestacdo do servico;

Em alguns tipos de servico, outras pessoas (outros clientes e/ou pessoal da
linha de frente) influenciam na percepg¢éo do servigo;

Maior variabilidade de produtos operacionais e insumos, dificultando assim a
padronizagéo e o controle dos processos;

Os clientes tém dificuldade em avaliar os servigos, principalmente pelas
caracteristicas que ndo sao visiveis, como atributos de credibilidade;

O fator tempo é de extrema importancia, pois como o servico é feito na
presenca do cliente, os mesmos esperam ser atendidos com rapidez e cada vez
mais os clientes demandam por servicos disponiveis em horarios que lhes
convém;

Os produtos manufaturados requerem canais de distribuigdo fisicos para
chegarem aos clientes. Ja o0s servicos tém outras opcbes de canais de
distribuicdo, como entrega eletronica de servi¢os, ou até mesmo combinar

producdo, entrega e consumo em um unico lugar.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) apresentam sete caracteristicas que diferenciam as

operacdes de servigos, sao elas:

1.

o M DN

Intangibilidade, que se relaciona com a impossibilidade do mesmo ser tocado,
visto ou provado antes de sua compra. Essa caracteristica dificulta a percepcao
do cliente a cerca do servigo prestado;

Presenca do cliente na prestacdo do servico;

A escolha do local do servigco depende diretamente da localizacdo dos clientes;
Producéo e consumo simultaneo;

Perecibilidade no decorrer do tempo, pela impossibilidade de serem estocados
para serem vendidos posteriormente;

Em servigos, o trabalho é direcionado mais para as pessoas do que para 0S
produtos;

Dificuldade em avaliar os resultados.

Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985) apud Frantz (2004) verificaram oito questfes

relevantes ao comparar produtos e servicos:

1.
2.

Os servicos ndo podem ser acumulados;

Os servicos ndo podem ser transportados;
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Os servicos ndo podem ser produzidos em massa;
Os servicos ndo podem ser protegidos por patentes;
E dificil controlar a qualidade de servicos;

E dificil calcular o custo do servico;

A procura por servigos € variavel;

© N o g &~ w

Envolvimento dos clientes no processo de prestacéo do servico.

Para Churchill e Peter (2003), os servicos sao pereciveis, pois se ndo forem utilizados
quando oferecido, ja ndo podem mais ser usados. Essa perecibilidade traz como consequéncia
negativa uma dificuldade em administrar a demanda de um servico, pois havera periodos de
alta demanda e outros de baixa demanda, fazendo com que as organizagdes precisem buscar o
ponto de equilibrio entre a oferta e demanda para conseguir atender seus clientes de forma
satisfatoria em qualquer momento.

Alguns autores, entre eles Gronroos (2003), consideram outra caracteristica muito
importante dos servicos, a heterogeneidade, que tem relacdo com a variabilidade inerente ao
momento da prestacdo do servico, pois o atendimento ird depender do prestador do servico e
do cliente. Essa heterogeneidade traz consigo uma dificuldade em estabelecer um modelo
adequado de servigo. Isso é confirmado por Zeithaml e Bitner (2003), considerando que
geralmente a prestacdo dos servigos € desempenhada por seres humanos, sendo dessa forma
impossivel que dois servicos sejam desempenhados exatamente de forma igual.

Gaither e Frazier (2002) apud Goulart (2006) atentam para o fato de existirem trés
tipos de operacGes em servigcos, que variam de acordo com o grau de interacdo entre as
pessoas, a intangibilidade e as caracteristicas do servico:

e Quase-manufatura: producdo acontecendo de forma similar a manufatura. O
foco esta tecnologia, materiais fisicos, custos da producdo e pronta-entrega. Os
produtos podem ser padronizados ou personalizados e ha pouco contato com o
cliente. Os servicos de manutencdo aérea é um exemplo;

e Cliente como participante: alto grau de envolvimento do cliente nesse tipo de
operagdo de servico. Os servicos podem ser padronizados ou personalizados.
Revendas e vendas a varejo sdo exemplos desse tipo de servico;

e Cliente como produto: Os clientes estdo envolvidos a tal ponto que o servico
¢ executado diretamente sobre eles. Esses servicos sdo usualmente
personalizados. Saldes de beleza e clinicas médicas sdo exemplos desse tipo de

Servico.
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Apesar de existirem todas essas classificagdes, a satisfacdo do cliente sempre é o
interesse central, visto que é o usuério do servi¢o que ird avalia-lo, indicando se 0 mesmo foi

prestado com qualidade ou n&o.

2.1.3 Classificagédo dos servigos

Como ja foi visto anteriormente, diferentes tipos de servicos tém muitos aspectos
similares, tornando-se interessante agrupar essas similaridades de acordo com alguns
aspectos.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) discorrem que classificar os servicos pode
contribuir para “decompor as barreiras da indistria a um aprendizado compartilhado” e
exemplificado o caso de que hospitais podem aprender com os hotéis questbes de
hospedagem. Isso contribui para agregar valor ao servico oferecido.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) classificam os servigcos acordo com duas
dimensdes que estdo representadas na Figura 1, a matriz de processos de servigos, que tem o

intuito de mostrar as similaridades entre os diversos tipos de servigos.

Grau de Interagio e Personalizagao

-
Baixo Alto
Industria de Servigos: [Lojas de Servigos:
o o Empresas aéreas » Hospitais
% o | # Transporte de cargas =+ Oficinas de veiculos
ﬁ ‘E » Hotéis e QOutros servicos de
: @ » Balnearios, estacdes de manutenc¢ao
E recreacao e lazer
E Servigos de Massa: Servigos Profissionais:
g s Varejistas + Médicos
iE ol® Vendas em atacado o Advogados
E E e Escolas « Contadores
- e Aspectos varejistas de um | « Arquitetos
e banco comercial
oy

Figura 1: Matriz de processos de servico
Fonte: Adaptado de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005)

Nessa matriz o eixo vertical mede o grau de intensidade de trabalho, que se da através
da razdo entre os custos com méo-de-obra e o custo do capital investido em equipamentos e

instalacOes. Dessa forma, servigos que requerem altos custos de capital em relagdo aos custos
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com mao-de-obra aparecem no alto da tabela. O eixo horizontal mede o grau de interagdo do

cliente e customizacgdo do servigo prestado.

Desse modo, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) caracterizam as quatro possibilidades

de classificagédo dos servigos:

Inddstria de servicos: sdo caracterizadas por altos investimentos em bens de
capital para suprir suas necessidades de infra-estrutura fisica e de material, mas
pouca demanda de mé&o-de-obra, quando comparada a demanda de capital.
Exemplo de indUstria de servigos sdo as transportadoras e companhias aéreas;
Loja de servicos: sdo caracterizadas por uma alta predominancia de interagao
com o cliente e personalizagdo do servico, ou seja, o cliente participa
ativamente da producdo do servico. Ressaltando que as lojas de servico
também demandam altos investimentos em capital, como pode ser visto em
servicos de manutencdo e hospitais;

Servigos de massa: demandam grandes investimentos em méo-de-obra, mas
em contrapartida poucos investimentos em bens de capital. Os mercados
varejistas e atacadistas representam esse tipo de servigo;

Servicos profissionais: apresentam um perfil de alto grau de interacdo com
consumidor e customizacdo do servico, com investimentos menores em bens
de capital. Servicos medicos e de consultoria encaixam-se nesse tipo de

Servico.

Nesse contexto, um banco pode ser avaliado sob perspectivas diferentes. Ele é

classificado como servigo profissional quando, por exemplo, um cliente dirige-se até o

gerente a fim de fazer uma aplicacdo financeira ou um empréstimo. De modo que, assume

caracteristicas de servico de massa quando o cliente procura os terminais de auto-atendimento

ou a Internet para realizar suas movimentagc6es. Pode também se tratar de uma loja de servico,

quando o cliente precisa ir até o caixa para fazer alguma transacao financeira.

2.1.4 Sistema operacional de servigos

De acordo com Gianesi e Correa (1996), o sistema de operacGes de servicos pode ser

classificado de acordo com o grau de contato com o cliente, dividindo-se em uma parte que

tem contato direto com o cliente e outra parte que ndo tem. As operacdes de alto contato com

o cliente sdo conhecidas como atividades de linha de frente (front office) e as operacGes de
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baixo contato com os clientes sdo chamadas de atividades de retaguarda (back room). Essas

caracteristicas podem ser visualizadas através da Figura 2.

Clientes

Sistema de Operacoes de Servico

FRONT OFFICE

{Linha de Frente)

Alto Contato com o cliente
Incarteza

Variabilidade

Dificuldade de controle

BACK ROOM

A
AN

(Retaguarda)

Baixo Contato com o cliente
Previsibilidade
Padronizacio
Maior controle

Figura 2: Sistema de operacGes de servicos

Fonte: Adaptado de Gianesi e Correa (1996)

A linha de frente tem que estar interessada no cliente, avaliando a necessidade e a
situacdo do mesmo, a fim de melhorar o desempenho dessa operagéo. Para que isso ocorra, 0S
funcionarios que mantém esse contato direto com os clientes precisam estar adequadamente
treinados e devidamente motivados, ja& que é na linha de frente que ocorre a “hora da
verdade”, ou seja, 0 periodo de tempo em que o cliente estd frente a frente com o
representante da empresa, interagindo diretamente com o servico, (ALBRECHT, 1992).

Johnston e Clark (2002) salientam que na linha de frente as caracteristicas especificas
dos servicos sdo mais evidentes e devido a presenca do cliente no momento da prestacdo do
mesmo, esse ambiente € mais propicio a incertezas e variabilidades, dificultando o controle
dessa operacdo e gerando as maiores complexidades associadas a gestdo de servigos

As atividades de retaguarda tém como finalidade apoiar o processo de prestacdo do
servico e desempenham um servico interno essencial para o encontro de servico, tornando-se
cruciais na garantia da satisfacdo do consumidor, visto que se essas atividades forem mal
desempenhadas podem acabar com o “encantamento” conseguido no momento do contato
com o cliente, (RIBEIRO, 2009).

Gronroos (2003) ressalta que as atividades de retaguarda vdo além do suporte fisico,
como o suporte de sistemas (por exemplo, sistemas de informacGes gerenciais) e 0 suporte

gerencial (atividades dos gerentes que ndo sdo visiveis aos clientes).
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As operacOes de baixo contato que sdo isoladas do consumidor possuem
caracteristicas que se assemelham com as operagdes de manufatura, tais como ambiente mais
previsivel, maior padronizacdo, o que possibilita em maior controle e maior produtividade,
(RIBEIRO, 2009).

Esses servicos de baixo contato adotam geralmente uma estratégia de minimizacao do
contato do fornecedor do servico com o cliente, dessa forma, a maioria do sistema de
operagdes do servico fica limitada aos bastidores localizados em pontos afastados, conhecidos
também como base técnica; os elementos da frente normalmente se limitam a contatos pelo
correio e telecomunicacdes, (LOVELOCK e WRIGHT, 2003).

2.1.5 Encontro de servicgo

Como evidencia Coimbra (2005), muitos autores que diferenciam produtos de
servicos, concordam no que diz respeito a simultaneidade, ou seja, producdo e consumo
acontecendo ao mesmo tempo e comumente através de uma interacdo entre o cliente e a
empresa.

Alguns autores classificam esse momento de interacdo como “encontro de servico” e
outros denominam “hora ou da verdade” ou até mesmo “momento da verdade”.

Gianesi e Correa (1996) classificam esse periodo de tempo em que ha interacéo direta
entre cliente e empresa no momento da prestacdo de servico, envolvendo todos 0s aspectos
envolvidos no processo, como equipamentos, ambiente fisico, incluindo pessoal de contato, e
outros, como “encontro do servico”.

Para Las Casas (1997), é nesse momento de interacéo, a hora da verdade, que o cliente
obtém uma percepcdo da qualidade de seus servicos e o somatdrio destas impressdes ira
delinear a imagem da empresa para seus clientes. O pessoal que mantém o contato direto com
os clientes tem uma maior influéncia no controle e administracdo das Horas da Verdade.

A importancia desse pessoal que mantém contato com o cliente é enfatizada por

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), onde afirmam:

Como ideal, o pessoal da linha de frente deveria ter atributos de personalidade como
flexibilidade, tolerancia e ambiglidade, habilidade para monitorar e mudar de
comportamento de acordo com as situa¢des e empatia pelo cliente.

Lovelock e Wirtz (2006) ressaltam a importancia de entender o envolvimento do

cliente em determinado ambiente de servico, para dessa forma o prestado de servico ser capaz
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de melhorar a produtividade e qualidade dos servicos, acelerando processos e eliminando
etapas desnecessarias.

A importancia desse momento é relatada por Gronroos (2003), o autor considera 0s
momentos da verdade como verdadeiros “momentos de oportunidade”, pois € nessa hora que
0s prestadores de servico podem “demonstrar ao cliente a qualidade de seus servigos”.

Dada a relevancia desse contato entre cliente e empresa, Coimbra (2005) destaca a
responsabilidade de cada membro da organizacdo que mantém contato com o cliente em
controlar o resultado da Hora da Verdade e para isso € necessario adequar seu comportamento
em relacdo ao cliente.

O referido autor segue afirmando:

Dessa forma, o entendimento concreto de quais sdo as Horas da Verdade de uma
empresa, através da organizagdo de um inventario listando todos os episodios, todos
os eventos onde o cliente entra em contato com a empresa, podera levar a
compreensdo de quais delas consistem em pontos fracos a serem melhorados e quais
sdo pontos fortes a serem agregados de valor. Além disso pode-se avaliar quais sdo
as Horas da Verdade criticas para o cliente - por ser para este um evento psicologico
importante, um momento de impacto significativo - que devem ser administradas

com cuidado redobrado, (COIMBRA, 2005).

Nesse contexto aparece o conceito de ciclo de servico, que € definido por Reis (2001)
como sendo “a sequiéncia de momentos da verdade que o consumidor enfrenta enquanto o
servigo esta sendo prestado”.

Albrecht (1992) salienta a importancia de se analisar o ciclo do servico, ao discorrer
que essa analise ajuda a empresa e seus funcionarios a compreenderem melhor a realidade da
experiéncia total do cliente, que ocorre desde o primeiro contato até a satisfacdo de sua
necessidade ou desejo e dessa forma a empresa pode oferecer uma maior flexibilidade e

agilidade no atendimento ao seu cliente.

2.1.6 Marketing de servicos

“Marketing significa trabalhar com mercados, os quais, por sua vez, significam a
tentativa de realizar trocas em potencial com o objetivo de satisfazer as necessidades e aos
desejos humanos”. (KOTLER, 2000).

Para Las Casas (2002) o marketing de servicos pode ser definido como o marketing de
produtos tangiveis com a diferenciacdo do composto mercadol6gico e esta sendo cada vez

mais utilizado pelos prestadores de servicos.
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Segundo Las Casas (2002) os administradores hoje tem como desafio conhecer seus
clientes, a fim de saber quais sdo suas expectativas antes, durante e apds a compra e através
do marketing identificar quais as necessidades e desejos desses clientes.

Las Casas (2002) destaca a importancia de se considerar os quatro p’s dO Servico:
perfil, processos, procedimentos e pessoas para se conseguir um bom desempenho na
prestacao do servigo.

e Perfil: refere-se ao ambiente no qual acontece a prestacao do servi¢co, como o
estabelecimento, as instalac@es, 0s equipamentos e também a higiene e limpeza
do local, ou seja, todo o visual do local onde o servigo é prestado deve atrair 0s
clientes e também estar de acordo com o tipo de servico ofertado;

e Processo: esta relacionado com a maneira de administrar e facilitar a prestacao
do servico, ou seja, 0 processo deve ser feito de forma organizada, oferecendo
0 servico com qualidade;

e Procedimento: diz respeito ao contato pessoal entre o prestador de servigos e
o cliente, e para isso é fundamental um bom atendimento;

e Pessoas: a empresa € representada pelas pessoas que prestam 0s seus Servicos,
sendo assim, € muito importante a imagem que é passada para os clientes, além

da qualidade na prestacdo de servicos.

2.2 Qualidade em servicos

Nessa secdo serdo abordados o conceito de qualidade, a maneira como a qualidade em
servicos € avaliada em termos de expectativas e percep¢do e em termos de servigos bancarios,
como as falhas sdo mensuradas e a ferramenta SERVQUAL que serd utilizado como

ferramenta para medir a qualidade em servigos.

2.2.1 Conceito de qualidade

De acordo com Arroyo (2007) nos anos de 1980, a luta em um mercado cada vez mais
competitivo fez o termo qualidade emergir mundialmente. Os estudos a cerca do tema foram
evoluindo cada vez mais, 0 que fez com que esse conceito comecasse a fazer parte do
cotidiano das pessoas e a busca pela qualidade se tornou uma preocupacao da sociedade. Essa
importancia é destacada através de estudos realizados com o intuito de desenvolvé-la e da

construcdo e aplicacdo de ferramentas para sua avaliacao.
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Para Juran (2002) apud Cabral (2007) a ndo ser que seja desenvolvido um glossario
patrocinado por um organismo reconhecido de padronizacdo, ndo existe possibilidade de
adocdo de defini¢es universais. Desse modo, cada autor expde seu ponto de vista na tentativa
de conceituar a palavra “qualidade”.

Paladini (2008) sugere que trés conjuntos de abordagem da qualidade sejam
considerados:

e Modelo ampliado de adequagdo ao uso: toma como base as muitas variaveis
que o consumidor leva em consideracdo quando opta por um produto. Dessa
forma, é preciso que a empresa selecione quais dessas caracteristicas seu
produto ou servico apresentara. Paladini (2008) da uma nova visdo as cinco
abordagens de Garvin, que tratam dos elementos chaves que o cliente
considera na hora de escolher um produto ou servico, séo elas: confianca no
processo de producdo, aceitacdo do produto, valor associado ao produto,
confianga na imagem ou na marca e adequagéo ao Usuario;

e Modelo de “impacto de produtos e servi¢os na sociedade como um todo”:
esse modelo considera as pessoas que sao afetadas pelo uso que o outro faz do
produto ou servigo. Um simples exemplo sédo os consumidores que vao a uma
boate para se divertir, mas o barulho causado pela musica impede que o0s
vizinhos consigam dormir;

e Modelo da “qualidade globalizada”: esse modelo considera a oferta de
produtos e servicos que pode ser feita de forma mais acessivel devido a
globalizacdo, que gera mais possibilidades de atuacdo em novos mercados e a

necessidade de fidelizacdo dos clientes.

De acordo com Garvin (2002) existem cinco abordagens principais para definir a
qualidade: a transcendental, a baseada no produto, a baseada na producdo, a baseada no
usuario e a baseada no valor.

e Transcendental: segundo essa abordagem, a qualidade é inerente a um objeto
ou servico, ndo podendo ser definida objetivamente;

e Baseada no produto: essa abordagem leva em consideracdo a quantidade de
atributos que um servico ou produto oferece;

e Baseada na producdo: essa abordagem tem foco no atendimento as

especificacdes definidas no projeto do produto ou servico;
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e Baseada no wusuério: nessa abordagem, o foco é o atendimento as
necessidades e expectativas dos clientes;
e Baseada no valor: segundo essa abordagem, o produto ou servi¢o deve ser

prestado com qualidade a um preco aceitavel pelos clientes.

Deming (1998) apud Ribeiro (2009) conceitua qualidade como "um grau previsivel de
uniformidade e dependéncia, a baixo custo, adequada ao mercado". Na visdo de Crosby (1979)
apud Arroyo (2007) a qualidade pode e deve ser operacionalmente definida, avaliada,

monitorada, gerenciada e aprimorada.

2.2.2 Qualidade de servicos

Ribeiro (2009) analisa o fato de que por muito tempo o termo qualidade sO foi
aplicado a bens e manufaturas. Porém, nas Gltimas décadas, o progresso do setor de servicos
tem feito surgir obras técnicas com enfoque em conceitos e metodologias de gerenciamento
da qualidade na area de servigos.

Parasuraman et. al. (1995) definem a qualidade em servigos como sendo a extensao da
discrepancia ente as expectativas dos clientes e suas percepcoes.

Corroborando essa ideia, Lovelock e Wirtz (2006) citam que os clientes possuem uma
determinada expectativa antes de comprarem um servigo, expectativas essas que mudam ao
longo do tempo e sdo influenciadas por experiéncias passadas que elas mesmas tiveram. Se
ndo tiveram nenhuma experiéncia anterior relevante, baseiam-se em noticias, comentarios
boca a boca, ou na propaganda feita pelo fornecedor do servico. Apds adquirirem e
consumirem o servico, os clientes confrontam a qualidade esperada com aquela que realmente
receberam.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005):

em servicos, a avaliacdo da qualidade surge ao longo do processo de prestacdo do
servico. Cada contato com um cliente é referido como sendo um momento de
verdade, uma oportunidade de satisfazer ou ndo o cliente. A satisfacdo do cliente
com a qualidade do servico pode ser definida pela comparacdo da percepc¢do do
servigo prestado com as expectativas do servico desejado.

Segundo Gianesi e Correa (1996) para garantir que a prestacdo do servico tenha a
qualidade desejada pelo cliente, tanto as expectativas quanto as necessidades dos mesmos
devem ser levadas em conta, como também € desejado um sistema de operacdo de servico

apto, em curto e longo prazo.
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Kotler (2000) apud Cardoso (2004) discorre que o importante é saber quais os fatores
que influenciam o comportamento do consumidor em relacdo ao que ele espera do servico, ou
seja,

[...] satisfacdo é funcdo de desempenho e expectativas percebidos. Se o desempenho
ndo alcangar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se o desempenho alcancar
as expectativas, o cliente ficard satisfeito. Se o desempenho for além das
expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

Existem trés possibilidades para essa avaliagdo da qualidade em servigos segundo
Zeithaml et al. (1990), como exemplifica a Figura 3:

o As expectativas foram excedidas: qualidade ideal.
o As expectativas foram atendidas: qualidade satisfatoria.
o As expectativas ndo foram atendidas: qualidade inaceitavel.

Expectativa do _ E _
consumidor antes da Expectativas - E Qualidade
compra do servigo excedidas E ideal
Expectativas - E Qualidade
atendidas E satisfatoria
Perc:n_ep;éo do Expectativas = Qualidade
consumidor sobre o ndo atendidas E inaceitavel
servico prestado E
Resultada (—/

do servigo

Figura 3: Expectativas versus percepcdes dos clientes
Fonte: Adaptado de Zeithaml et al. (1990)
Para julgar a qualidade dos servigos, Parasuraman et. al. (1988) apud Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2005) mencionam que as cinco primeiras dimensdes que os clientes usam sdo:
e Confiabilidade: capacidade de executar o servico no prazo delimitado e sem
erros;
e Responsabilidade: fornecer o servico prontamente com disposicdo para
auxiliar os clientes;
e Seguranca: capacidade dos funcionarios em transmitir confianca na prestacao

do servico, bem como executé-lo de forma gentil;
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e Empatia: esforco em conhecer as necessidades dos clientes, sendo acessivel,
e Aspectos tangiveis: aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, pessoal e

materiais para comunicagao.

Como ressalta Coimbra (2005), hd um alto valor subjetivo ligado a todas essas
dimensGes da qualidade em servicos que diz respeito a percepcao de quem recebe o servico. E
isso deixa clara a relevancia do fator comportamental na construgdo de um servico de
qualidade.

Las Casas (1997) ainda acrescenta que de acordo com o tipo de pessoa que recebe o
servico, o conceito sobre a qualidade varia, visto que € a expectativa que o cliente tem a cerca
do servico que influencia em sua satisfagéo.

Gronroos (2003) apresenta 0 que ele define licdes aprendidas, a partir de algumas
pesquisas feitas sobre a qualidade de servigo:

1. A qualidade precisa estar baseada nas necessidades e expectativas do cliente;

2. N@o se pode separar a qualidade do processo de producdo e entrega,
ressaltando também a importancia do contato entre prestador e cliente;

3. A qualidade tem que ser produzida localmente nos encontros de servico, visto
que as interacOes entre cliente e prestador ocorrem no local onde o servigo esta
sendo prestado e ndo nos departamentos dos gestores;

4. Todos os funcionarios envolvidos direta ou indiretamente na prestacdo do
Servico precisam estar em sintonia, com o intuito de contribuir para a qualidade
do servico;

5. Toda a organizagdo tem de estar envolvida em monitorar a qualidade;

6. A equipe de marketing externo precisa estar integrada com 0s responsaveis

pelo controle de qualidade da empresa, para minimizar possiveis erros.

E possivel perceber a partir dessas “ligdes” a importancia em manter o foco no cliente
e disseminar as estratégias de qualidade para toda a organizacdo a fim de conseguir um
comprometimento de todos e dessa forma atender ou até mesmo superar as expectativas dos
clientes.

As empresas que conseguem agregar todos esses valores conseguem se manter
competitiva no mercado. Para Albrecht (1992) as empresas que tém um impacto expressivo
no mercado alcancam a exceléncia por ter o servico como uma forma de arte. Essa definicdo

de exceléncia fica mais clara através da seguinte afirmacéo:
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Um nivel de qualidade de servico, comparado aos seus concorrentes, que €
suficientemente elevado, do ponto de vista dos seus clientes, para Ihe permitir cobrar
um preco mais alto pelo servigo oferecido, conquistar uma participacdo de mercado
acima do que seria considerado natural, e/ou obter uma margem de lucro maior do
que a de seus concorrentes, (ALBRECHT,1992).

O referido autor segue mostrando algumas regras béasicas, porém necessarias para
prestar um servico com produtividade e agregando qualidade, intitulado de os dez
mandamentos da prestacdo de servico. E segue apresentando possiveis falhas na prestacdo do
servico que devem ser totalmente eliminadas, o que ele chama de os sete pecados dos
Servigos.

Os dez mandamentos da prestacdo de servicos séo:

I — Acessibilidade na prestacdo do servi¢o, com instalacbes convenientes, em
horas convenientes e minimizando possiveis esperas.

Il - O servico deve ser dirigido ao cliente numa linguagem simples.

Il - Os funcionarios precisam ter conhecimento e habilidade necessarios ao
desenvolvimento do servico.

IV - Os funcionarios devem ser atenciosos, corteses e amaveis.

V - Tanto os funcionarios quanto a empresa devem passar uma imagem
confiavel, prezando o interesse no consumidor.

VI - O servico deve ser prestado de forma precisa e com consisténcia.

VIl - As solicitagdes e indagacdes dos clientes devem ser solucionadas com
criatividade e rapidez.

VIl — N&o pode haver duvidas durante e até mesmo ap0Os a prestacdo do
Servico.

IX - Os aspectos tangiveis do servico devem demonstrar sua qualidade de
forma correta.

X - Os funcionarios devem se esforcar em saber quais sdo as necessidades dos

clientes e tratad-los com uma atencéo especial.

Os setes pecados durante a prestacdo do servico sao:

I - Apatia

Il - Automatismo

111 - Condescendéncia
IV - Dispensa

V - Frieza
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VI - Passeio
VII — Livro de Regras.
E notéria a importancia do contato entre cliente e empresa para a formacgdo da
qualidade percebida pelo usuério do servico, sendo necessarios funcionarios aptos a executar
0 servigo e se relacionar com os clientes, o que faz da gestdo da qualidade em servigos ser

mais trabalhosa do que na producdo de bens.

2.2.3 Qualidade em servigos bancarios

Las Casas (1997) apud Soares e Scheffler (2005) comenta que os bancos tentam
diminuir algumas caracteristicas inerentes ao setor de servigos, com o intuito de se diferenciar
pela qualidade percebida pelos clientes.

Uma dessas caracteristicas € a heterogeneidade, que € marcante nos servicos
bancarios, e é reforcada pelo fato de que de modo geral, este servico é prestado por pessoas,
gerando a necessidade de monitoracdo de desempenho e acompanhamento permanente. As
instituicbes bancarias vém buscando na utilizagdo de méaquinas de auto-atendimento e
servicos via Internet, onde o operador é o proprio cliente, diminuir essa variabilidade.
(FRANTZ, 2004).

Meidan (1982) apud Branddo et al. (2005) assemelha algumas caracteristicas
relevantes do setor de seguros ao setor bancario, sao elas:

1. Perecibilidade: Alguns produtos bancarios podem ser considerados como
“oportunistas” e assim sendo precisam de estratégias do composto de
marketing (promocao, preco, produto e distribuicdo) eficientes e alinhadas as
oportunidades de mercado.

2. Inseparabilidade: Existem custos e pacotes de servico que ndo podem ser
separados.

3. Heterogeneidade: A necessidade cada vez mais de diferenciacdo pelos
clientes torna os produtos bancarios muito heterogéneos.

4. Flutuacdo da demanda e a condicdo econdmica do pais: A condi¢do de
renda da populacdo é um importante fator que diferencia o0s servi¢os e produtos
bancarios, principalmente aqueles direcionados para as classes B e C.

5. O impacto da Legislacdo Governamental: Por se tratar de um setor muito

competitivo, 0s impactos da regulamentacdo governamental sdo mais sentidos.
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6. Tamanho e distribuicdo da renda nacional: A escolha da localizagéo das

agéncias e outros servigos e produtos, depende da estratégia de posicionamento
de mercado do banco, market share, e os segmentos de clientes que se pretende
atingir. Com isso, o tamanho da populacdo, e/ou a concentracdo da renda

precisa ser levado em consideragéo.

Todas essas caracteristicas demonstram a necessidade que o setor apresenta em

satisfazer seu cliente, pois se trata de um setor muito competitivo. Uma das maneiras é tentar

tangibilizar suas ofertas de servicos. Kotler e Armstrong (2003) citam que para que isso

aconteca, 0s servicos bancarios precisam adotar algumas medidas:

Um banco que queira transmitir a idéia de que seu servico é rapido e eficiente deve
tomar seu posicionamento estratégico tangivel em todos os aspectos de contato com
o consumidor. O local fisico do banco deve sugerir servicos rapidos e eficientes e
seu exterior e interior devem ter linhas harmoniosas, o fluxo de pessoas deve ser
cuidadosamente planejado, as filas de espera devem ser curtas, e a musica de fundo,
leve e otimista. Seus funcionarios devem estar sempre ocupados e corretamente
vestidos. Os equipamentos - computadores, copiadoras, mesas - devem ter uma
aparéncia moderna. Suas propagandas e outros tipos de comunicacfes devem indicar
eficiéncia, com design limpo e simples, e palavras e fotos cuidadosamente
escolhidos para comunicar o posicionamento do banco. Devem ser escolhidos um
nome e um simbolo para seus servi¢os sugerindo rapidez e eficiéncia. Os precos dos
varios servicos do banco devem ser divulgados de forma sempre simples e clara.

De acordo com Salinas (1993) apud Dias (1998) apud Soares e Scheffler (2005)

existem trés caracteristicas da qualidade de servicos bancarios, que podem ser resumidas em:

Atendimento bancario com qualidade: é caracterizado por respostas rapidas
quanto as solicitacfes e necessidades dos clientes e demonstracdo de agilidade
na prestacdo do servico;

Comunicacao e informacao: essa caracteristica € desejada no que diz respeito
aos funcionarios, esperando que estes satisfacam as reais necessidades de seus
clientes por meio de respostas claras, rapidas e seguras para sanar Seus
problemas e suas necessidades;

Operacdes: esse aspecto tem como qualidade atuar com um baixissimo nivel
de erros, bem como de burocratizagdo e dispor de todos os produtos e servicos

adequados as necessidades dos clientes.

Coimbra (2005) ainda ressalta a importancia da diferenciacdo nesse tipo de servico,

destacando que os aspectos tangiveis relacionados ao servigo bancario sdo praticamente 0s

mesmos oferecidos por todos 0s bancos, visto que eles ndo podem ser protegidos por patentes.



33

Com isso, a relagdo com os clientes torna-se um diferenciador para esse servigo e a o cliente

escolhe a empresa que oferece esse beneficio extra sobre aquilo que representa valor para ele.

2.2.4 Analisando as expectativas e a satisfagdo dos clientes

Gronroos (2003) cita a importancia das expectativas dos clientes para a formagéo da
qualidade percebida do servigo, tanto no momento do encontro do servigo quanto para o
estabelecimento de um relacionamento com o cliente. O autor segue ressaltando que para um
relacionamento continuo, é necessario saber como se desenvolvem essas expectativas, pois ao
longo do relacionamento os aspectos de qualidade que os clientes esperam receber do servico
podem variar.

Jukka Ojasalo apud Gronroos (2003) aponta trés tipos de expectativas que podem ser
identificadas a longo prazo, sdo elas:

1. Expectativas difusas: esse tipo de expectativa acontece quando os clientes
procuram um determinado servi¢o, mas ndo sabem ao certo como ele pode ser
executado para que possa satisfazé-lo. E preciso que o prestador do servico
compreenda essas expectativas e tente transforma-las em expectativas
explicitas, para que o0 servico prestado possa satisfazer os seus clientes e
impedir que os mesmos fiquem insatisfeitos ou até mesmo frustrados;

2. Expectativas explicitas: os clientes tém idéias claras a cerca do servigo que
sera prestado e acham que elas serdo atendidas. Esse tipo de expectativa pode
ainda ser classificado em ndo-realistas, quando um cliente pensa que 0 servico
sera prestado sempre da maneira como ele julga que deve ser feito. Quando
iSO ocorre, 0s prestadores de servico precisam estar aptos a tornar essas
expectativas mais realistas, evitando assim a insatisfacdo de seus clientes;

3. Expectativas implicitas: acontece quando os clientes acham que algumas
caracteristicas da prestacdo do servico sdo tdo Obvias, que nem precisam ser
expressas com clareza, pois sdo tidas como naturais ao servico. Se o prestador
do servico ndo estiver atento para esse tipo de expectativa, o cliente podera

ficar insatisfeito.

O ideal é que os clientes tenham expectativas explicitas e que o prestador do servico
tenha conhecimento desses tipos de expectativas, tentando torna-las o mais real possivel, a

fim de direcionar suas estratégias de maneira eficaz.
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Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) confirmam a importancia de se conhecer as
expectativas dos clientes, pois segundo o autor “[...] os clientes sao motivados a procurar um
servico da mesma maneira como procuram um produto; similarmente suas expectativas
comandam suas atitudes de compra”.

A decisdo de compra, segundo Gianesi e Correa (1996) € influenciada por quatro
grupos basicos de fatores, tais como:

e Fatores culturais: habitos sociais, crenca, valores;

e Fatores sociais: grupos de referéncia;

e Fatores Pessoais: idade, opinides, atitudes, escolaridade;

e Fatores Psicoldgicos: aprendizado, convicgbes, motivacdo e atitudes de

percepcao.

Se no processo de compra esses fatores forem levados em consideracdo, existem
grande chances de o cliente ficar satisfeito, que € o objetivo de qualquer organizacao.

Para Kotler (2000), “Satisfacdo consiste na sensa¢do de prazer ou desapontamento resultante
da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacdo as
expectativas do comprador”.

Ribeiro (2009) analisa que se a empresa satisfaz ou até mesmo excede as expectativas
dos clientes, existem grandes chances desses clientes satisfeitos atrairem novos clientes,
através de uma propaganda boca a boca positiva. Além da probabilidade de voltarem a
comprar e até mesmo se tornarem fiéis. A autora segue afirmando que é possivel medir a
satisfacdo dos clientes, atraves de medicOes diretas e indiretas. As medi¢des diretas sdo feitas,
em sua maioria, através de pesquisas de mercado. Ja as medicGes indiretas podem ser feitas
através do rastreamento e monitoramento das vendas, reclamacdes, lucros.

A relevancia de se analisar externamente a satisfacdo do cliente é ressaltada por Vavra
(1993) apud Coimbra (2005), onde argumenta que:

e O comprometimento com a satisfacdo demonstra lideranca no negdcio;

e Um programa de satisfacdo é uma ferramenta valiosa de estimulo a melhoria
dos produtos ou servicos;

e A satisfacdo freqlientemente se equipara com a qualidade;

e Mensuracdes internas podem ser inadequadas ou improprias;

e Os concorrentes podem ja ter adotado programas bem sucedidos de satisfacdo

dos clientes;
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Ouvindo os clientes as empresas podem se beneficiar e passar a ser voz ativa
no mercado;
Muitos clientes ndo reclamam abertamente porque podem achar que nada vai

ser feito.

2.2.5 Modelo de falha na qualidade em servigos

Embora as empresas busquem constantemente prestar seus servicos com qualidade,

mantendo esforcos para extinguir as falhas, elas parecem inevitaveis, pois ha sempre a

possibilidade de, ao se produzir um servico, as coisas sairem erradas. (SLACK et al., 1996).

A falha na prestacdo de servigo ocorre quando a expectativa do cliente e as percepgdes

dessas expectativas pela administracdo foram divergentes. A avaliacdo da distancia entre o

servico percebido e o servico prestado pode ser feita através do modelo dos cinco gaps.
(FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005).
Parasuraman et al. (1995) descrevem o modelo dos cinco gaps ou cinco falhas da

seguinte maneira:

Gap 1 — é a divergéncia entre as expectativas dos clientes e as percepcoes
dessas expectativas pela gerencia, ou seja, a administracdo avalia uma
qualidade como ponto forte, mas falha na prestacdo. Gronroos (2003) apresenta
alguns fatores que podem contribuir para a ocorréncia desse Gap, sdo eles:

= |mprecisdo na interpretacdo das expectativas dos clientes;

= Falta de pesquisas de mercado ou analise de demanda;

= Deficiéncia de informacdes provenientes da linha de frente para os

gestores ou perda de informacdes pelos niveis hierarquicos;
= |InformacBes equivocadas de pesquisas de mercado e andlise de

demanda.

Gianesi e Correa (1996) apresentam algumas medidas que podem ser tomadas na

tentativa de corrigir e prevenir essas falhas do Gap 1:

Realizacdo de pesquisas: fazer pesquisas periddicas a respeito da qualidade dos
servicos prestados, visto que as expectativas dos clientes estdo sempre em
variando;

= Canais de comunicacdo: criar centrais de atendimento para

sugestdes/reclamacdes dos clientes, canais de comunicagdes tanto
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formais quanto informais, instigar as pessoas da linha de frente a
prospectarem o cliente e aproximar o pessoal da linha de frente dos
gestores, para que as informagdes sejam repassadas.

= Pré-formacdo das expectativas dos clientes: lancar mdo de mecanismos
disponiveis que contribuam para influenciar as expectativas dos
clientes, como por exemplo, utilizar a comunicacdo, consisténcia do
SEervico e preco;

= Foco/selecdo de clientes: selecionar os clientes para diminuir a
amplitude de expectativas.

e Gap 2 — é a falha da geréncia em formular especificacbes de qualidade dos
servicos que correspondam as expectativas dos clientes, ou seja, a empresa
possui metodos adequados, mas presta servi¢o de baixa qualidade. Os fatores
que podem contribuir para que essa falha ocorra, de acordo com Grénroos
(2003) séo os seguintes:

= Gestores descompromissados;
= Erros na elaboracéo e planejamento das especificacdes;

= Falta de estabelecimento de metas de maneira clara.

As seguintes acOes podem ser Uteis na tentativa de corrigir ou prevenir as
falhas do Gap 2:

= Auvaliacdo de como o cliente estéd percebendo 0 servico;

= Analisar as etapas do ciclo de servicos, sob a ética do cliente;

= Esquematizar cada momento da verdade critico, com o intuito de
atender ou superar as expectativas dos clientes;

= QOrganizar um esquema de procedimentos e especificacdes adequados e
para atendimento das expectativas dos clientes.

e Gap 3 - € a diferenca entre as especificacdes e 0s padrdes da empresa e 0 que
realmente é prestado ao cliente. Gronroos (2003) cita algumas a¢des que fazem
com que isso aconteca:

= Sistemas e tecnologias que dificultam o desempenho conforme as
especificacoes;

= Especificacdes rigidas e/ou muito complicadas;

= Funcionarios que ndo cumprem as especificacoes;

= Fragilidade de marketing interno.
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Algumas atitudes que podem ser tomadas nesse no sentido de sanar essas

falhas séo:

Treinamento de funcionarios, processo de sele¢do adequado, delimitar
niveis de autonomia;

Com base nas expectativas dos clientes, estabelecer medidas para
avaliar os funcionérios;

Utilizar mecanismos do tipo poka-yoke, a prova de erros.

e Gap 4 — é a divergéncia entre 0 servico que a empresa fornece e o que €

veiculado nos meios de comunicacdo externa. Isso pode acontecer, segundo

Gronroos (2003), pelos seguintes motivos:

Coordenagdo insuficiente ou até mesmo falta de coordenacgdo entre o
marketing externo e as operagoes;

Inclinacdo inerente ao exagero e, assim, prometer demais;

Enquanto as campanhas de marketing seguem as especificacdes

propostas, a organizacao ndo trabalha de acordo com elas.

Tais agcdes podem ser realizadas para corrigir ou prevenir essa falha:

Boa interacdo entre marketing e operagdes na participacdo do projeto e
acompanhamento do desempenho do servico;

Apenas prometer 0 que pode ser cumprido;

O pessoal da linha de frente deve sempre manter o cliente informado
sobre todo o processo de prestacdo do servico e se falhas ocorrem,

devem ser corrigidas no contato com o cliente.

e Gap 5 — é a discrepancia entre as expectativas e as percepcdes do cliente a

cerca do servico prestado, essa falha também pode ser determinada como

resultante da funcéo entre os quatros primeiros gaps.

gap5 = f (gapl, gap 2, gap 3, gap 4) (1.0)
Segundo Gronroos (2003), esse Gap apresenta 0s seguintes resultados:

= Propaganda boca a boca negativa;

= Perda de negocios;

= |mpacto negativo sobre a imagem corporativa;

= Confirmacdo da qualidade negativa e um problema de qualidade.

A Figura 4 demonstra os fatores que influenciam na formacgéo das expectativas dos

clientes a cerca do servi¢o, bem como a relagdo da formagao dos gaps.
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Figura 4. Modelo gap de qualidade dos servicos
Fonte: Adaptado de PARASURAMAN et al. (1995)

A recuperacdo de falhas em servigos € de extrema importancia pela necessidade que

existe em fidelizar o cliente, visto que a fidelizacdo dos clientes traz inGUmeras vantagens para
as empresas. Essa recuperacdo do servigo precisa fazer parte da estratégia.
Lovelock e Wright (2001) definem falha em servigos como sendo “uma percepgdo dos
clientes de que um ou mais aspectos especificos da entrega do servico ndo atenderam as suas
expectativas”. Mas de acordo com Bateson e Hoffmam (2001) apud Pedrosa (2006) falha de
servico acontece quando hd uma divergéncia entre a percepcao que um cliente tem do servico
e aquilo que o mesmo tinha anteriormente planejado ou esperado, tendo na reclamagdo uma
possivel saida para tal situacao.

A partir da reclamacéo feita pelo cliente hd uma possibilidade do prestador do servi¢o
perceber onde o seu sistema esta falhando e gerenciar essas reclamacées a fim de melhorar o
servico e assim transformar esse cliente insatisfeito em um cliente fiel, contudo se a devida
importancia ndo for dada a essas reclamacbes ha uma grande possibilidade de perder a

lealdade desse cliente e com isso os clientes “podem acabar deixando a empresa, contando a
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outros clientes suas experiéncias negativas, e até mesmo desafiando a organizagdo por meio
de 6rgdos de defesa do consumidor ou outros 6rgaos legais” (ZEITHAML e BITNER, 2003).

2.2.6 Ferramenta SERVQUAL

Parasuraman et al. (1995) citam que o modelo SERVQUAL se trata de uma escala
concisa de maltiplos itens, com boa confiabilidade e validade, que pode ser utilizado pelas
empresas para entender melhor as expectativas e percep¢des dos servicos de seus clientes.

A ferramenta SERVQUAL é composta por um questionario de declaragdes afirmativas
dividido em duas secbes, uma referente as expectativas e outra referente as percepcbes dos
usuarios do servico, avaliando os dados tanto quantitativamente quanto qualitativamente em
relacdo ao nivel de satisfacdo do cliente. Ela foi desenvolvida por Parasuraman, Zeithalm e
Berry (1985) através de um estudo com executivos e clientes de quatro tipos de industria de
servicos (banca de retalho, cartdes de credito, reparacdo/manutencdo e seguros). Através
desse estudo foi possivel identificar que os consumidores utilizavam os dez critérios descritos
abaixo para avaliar a qualidade do servico:

e Acessibilidade: ser acessivel e de facil contato;

e Capacidade de resposta: ter disposicdo em auxiliar os clientes, mesmo em
Servicos que ndo sejam relevantes para a organizacao;

e Compreensdo dos clientes: empenho em conhecer o0s clientes e suas
necessidades;

e Comunicacdo: informar os clientes sobre as operacdes de forma que eles
compreendam e saber escuta-los;

e Confiabilidade: ser capaz de realizar o servigo prometido de forma cuidadosa
e confiavel,

e Cortesia: atencdo, amabilidade, respeito e consideracao dos funcionarios;

e Credibilidade: prestar servico de forma verdadeira e com honestidade;

e Elementos tangiveis: aparéncia das instalacGes fisicas, material de
comunicacdo, pessoal e equipamentos;

e Profissionalismo: detencdo das competéncias que 0 servico requer e
conhecimento para executa-lo;

e Seguranca: inexisténcia de davidas, riscos ou perigos.
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Apo6s quantificar estes critérios, a ferramenta SERVQUAL foi estruturada com 22
itens que possibilitam medir as expectativas e percep¢des dos clientes através de cinco
dimensGes da qualidade que agregam os dez critérios citados anteriormente, como é mostrado
por Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005):

e Elementos tangiveis;

e Confiabilidade;

e Responsabilidade;

e Seguranca (agregando cortesia, credibilidade, profissionalismo e seguranca);

e Empatia (agregando acessibilidade, compreensdo dos clientes e comunicagéo).

Essa ferramenta foi delineada e validada para o uso em diversos tipos de encontros de
servicos. Os autores indicam a possibilidade de muitas aplicagcdes para a SERVQUAL, mas a
sua principal funcéo € identificar as tendéncias da qualidade em servicos através de frequentes
pesquisas com os clientes. (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005).

Parasuraman et. al. (1995) descrevem que como a ferramenta SERVQUAL foi
desenvolvida em diversos setores, pode ser aplicAvel e comum a todos os tipos de
organizagdes e prestadoras de servi¢cos, podendo ser adaptada com a finalidade de melhorar a
redacdo de alguns itens para tornar a escala mais fidedigna e valida.

E como comenta Cabral (2007), € possivel apontar trés fases na aplicacdo dessa
ferramenta: na primeira avaliam-se as expectativas dos clientes, na segunda as percepc¢des sao
avaliadas e por fim, na terceira fase ¢ feita a comparacdo entre os dois grupos de resultados,
obtendo desse modo a qualidade do servigo.

As cinco dimensdes da qualidade estdo representadas na ferramenta SERVQUAL da
seguinte maneira: tangibilidade (assertivas de 1 a 4), confiabilidade (assertivas de 5 a 9),
responsabilidade (assertivas de 10 a 13), seguranca (assertivas de 14 a 17) e empatia
(assertivas de 18 a 22).

Geralmente para cada afirmativa contida no questionario, usa-se a escala do tipo Likert
de 7 pontos, onde os extremos variam de “Discordo Totalmente” associado ao nimero 1 e
“Concordo Totalmente” associado ao numero 7.

O Gap5 ¢ calculado para cada atributo do questionario e é calculado a partir da
discrepancia entra a percepcao do cliente frente ao desempenho do servico prestado (P) e sua
Expectativa (E) em relacdo a prestacdo do servico, desse modo pares sdao formados pela
expectativa e percepcao (E - P) e s&o compostos para cada item. Quando um item tem como

resultado um Gap negativo, entende-se que o desempenho estad abaixo da expectativa e 0
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servico esta sendo prestado de maneira insatisfatoria para os clientes, mas um item que gera

como resultado um Gap positivo, sugere que 0 servico que estd sendo prestado conseguiu

satisfazer seu cliente.

De acordo com Freitas et. al. (2008), o0 modelo SERVQUAL permite, dentre outros

aspectos:

Avaliar a qualidade do servigo de acordo com cada uma das cinco dimensdes
da qualidade, medindo as pontuacdes obtidas nos itens que compdem cada
dimenséo;

Fornecer uma medida geral da qualidade dos servigos pela média da pontuagéo
de todas as dimensdes;

Identificar, em varios tipos de servigcos, os pontos fortes e fracos da
organizacgdo, servindo de base para a melhoria continua da qualidade dos
Servicos;

Fazer a comparacdo entre um determinado Servico e 0s servigos dos
concorrentes, identificando em quais dimensdes este supera 0s concorrentes e

em quais dimensdes deve ser aperfeicoado.

Parasuraman et. al. (1995) mostra o célculo feito para se mensurar a qualidade dos

servicos bancarios em relacdo a cada dimensdo, visto que para cada item, a qualidade é

definida pela diferenca entre a Percepc¢éo e a Expectativa, de acordo com a Equacéo 1:

Onde:

-
P = 2;L(Pij— Eij)

(1.0)

ng

Qi = qualidade dos servigos bancarios em relagdo a dimensao i

P;;= qualidade percebida dos servigos bancarios em relagdo ao item j da dimensdo i

E; ;= expectativa dos servigos bancarios em relagdo ao item j da dimensao i

n;= namero de itens relacionados a dimensao i

Os escores medios para cada dimensdo sdo calculados através das respostas de todos

os clientes pesquisados.

Percebe-se assim que com a utilizacdo da ferramenta SERVQUAL, as prestadoras de

servico tém a possibilidade de avaliar de que forma seus clientes percebem a qualidade dos

servicos prestados e também verificar quais as dimensdes dessa qualidade precisa de maior

atencdo por parte dos administradores, procurando dessa forma melhora-las.
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3. METODOLOGIA

A metodologia do presente trabalho esta estruturada por topicos que descrevem o tipo
e natureza da pesquisa, a unidade de analise, o instrumento de coleta de dados, as variaveis da
pesquisa, 0 tamanho da amostra e 0s procedimentos que serdo utilizados para analise dos

dados.

3.1 Tipo e natureza da pesquisa

Vergara (2005) conceitua que as pesquisas podem ser classificadas de acordo com 0s
fins e 0s meios.
De acordo com os fins, a pesquisa utilizada nesse trabalho pode ser classificada como

uma pesquisa do tipo descritiva, pois segundo Vergara (2005):

A pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populacdo ou de
determinado fendmeno. Pode também estabelecer correlacGes entre variaveis e
definir sua natureza. N&o tem como objetivo de explicar os fendmenos que descreve,
embora sirva de base para tal explicacéo.

Malhotra (2001) acrescenta que a pesquisa descritiva se trata de uma pesquisa
conclusiva que objetiva descrever algo e desse modo proporcionar um melhor estudo de
imagem, avaliando certos atributos sobre servicos e produtos de uma organizagéo,
determinando as percepc¢des dos clientes em relacdo a empresa e seus produtos.

De acordo com 0s meios, a presente pesquisa pode ser classificada como estudo multi-
caso, pois segundo Godoy (1995) “[...] o estudo de caso se caracteriza como um tipo de
pesquisa cujo objeto é uma unidade que se analisa profundamente e visa ao exame detalhado
de um ambiente, de um simples sujeito ou de uma situagdo em particular”.

Para o desenvolvimento desse estudo, essa pesquisa pode ser caracterizada como de
natureza quantitativa, através da aplicacdo de questionarios estruturados fechados, aplicados
aos clientes dos bancos com o intuito de medir a satisfacdo dos clientes das duas agéncias
bancarias em estudo. De acordo com Malhotra (2001), “a pesquisa quantitativa procura

quantificar os dados e aplicar alguma forma de analise estatistica”.
3.2 Unidades de analise

O estudo foi realizado em dois bancos localizados na cidade de Juazeiro — BA, o

critério para a escolha desses dois bancos foi o intuito de fazer uma comparacdo entre 0s
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servicos oferecidos e a percepg¢do dos clientes em um banco do setor pablico e outro do setor
privado.

O banco do setor privado que nesse estudo sera chamado de Banco X, é considerado o
segundo maior banco privado do pais, no que diz respeito a valores de ativos totais, com
quase sete décadas de existéncia.

Apesar de sua estratégia inicial de atingir apenas o pequeno comerciante, pessoas de
pequenas posses e funcionarios publicos, 0 banco comeca a realizar fusdes e aquisicdes e a
partir disso torna-se em pouco tempo de existéncia, um dos maiores bancos privados do
Brasil, sendo considerado com um dos maiores empregadores na categoria e apresentando o
melhor indice de eficiéncia entre os bancos de varejo.

Uma caracteristica desse banco é ser considerado inovador, foi o primeiro a prestar o
servico de Internet Banking do Brasil e atualmente & lider em nimero de usuérios desse
servico. S&o 23,5 milhdes de clientes, cerca de 83 mil funcionarios, 3.651 agéncias e 6.218
unidades de bancos postais distribuidas pelo Brasil e trés agéncias no exterior, segundo dados
do préprio banco. Das mais de 3.000 agéncias espalhadas pelo Brasil, 29,5% delas encontram-
se na regido Nordeste.

Na cidade de Juazeiro, a agéncia do banco privado analisada pode ser considerada de
médio porte, com um quadro de 15 funcionarios, entre gerentes, balconistas, estagiarios.

O banco do setor publico analisado nesse estudo serd chamado de Banco Y. Esse
banco foi o primeiro banco a operar no pais, tendo mais de 200 anos de existéncia e €
considerado hoje a maior instituicdo financeira do Brasil, sua marca é uma das mais
conhecidas e valiosas do Brasil, encerrando o ano de 2010 como lider do Sistema Financeiro
Nacional com uma atuacdo de credito de 19,8% de participacdo de mercado, segundo dados
de proprio banco.

Estdo distribuidas pelo Brasil 12.382 pontos de atendimento, sendo que do total sdo
3.155 agéncias e 9.227 postos de atendimento diversos. No exterior sdo mais de 40 pontos de
atendimento, divididos em agéncias, subagéncias, unidades de negocios/escritorios e
subsidiarias em 23 paises, de acordo com dados do proprio banco.

No ano de 2007 o banco ja se fazia presente em 3.221 municipios em todo o territorio
nacional. Além das agéncias, sua rede de distribuicdo € dividida em cinco pontos de
atendimento: PAA, PAB, PAE, SAA E PAP.

O PAA (Posto Avancado de Atendimento) destina-se a municipios desprovidos de
servicos bancérios e sua estrutura de funcionarios e atendimento eletrdnico € reduzida, o PAB

(Posto de Atendimento Bancério) estéa localizado nas areas internas das empresas ou 0rgaos



44

publicos, contando com a presenca de um funcionario e de atendimento eletronico, o PAE
(Posto de Atendimento Eletronico) possui uma estrutura de atendimento estritamente
eletronica, a SAA (Sala de Auto-Atendimento) que é uma estrutura de atendimento
exclusivamente eletrénica instalada na area principal das agéncias e o PAP (Posto de
Arrecadacéo e Pagamentos) com a finalidade de efetuar recebimentos e pagamentos.

Em 2008, o banco contava com um quadro de 93.733 funcionéarios, com um grau de
escolaridade distribuido da seguinte maneira: 0,6% com ensino fundamental, 34,1% com
ensino médio, 45,9% com ensino superior e 19,4% com especializacdo, mestrado ou
doutorado.

A agéncia do banco publico analisada pode ser considerada de pequeno porte, situado
em um nivel operacional, estando vinculada a unidade estratégica de neg6cios Distribuicao

com um quadro de 9 funcionarios, entre gerentes, balconistas e estagiarios.

3.3 Instrumentos de coleta de dados

Para a realizacdo desse trabalho, foram utilizados como instrumento de coleta de
dados a pesquisa bibliogréafica, a observacéo direta e a pesquisa de campo.

Na etapa de pesquisa bibliografica foram utilizados livros, artigos, dissertacoes, sites
da Internet e teses que contribuam para embasar o referencial tedrico da pesquisa.

Segundo Gil (2000), a observacao direta pode ser considerada como a forma mais
adequada quando se pretende conhecer a realidade, pois o pesquisador intervém o minimo
possivel no campo de estudo, diferente do que ocorre na interrogacao e experimentacao.

Através das observacOes diretas feitas durante as visitas de campo, conseguiu-se
perceber que nas primeiras quinzenas dos meses 0s clientes estdo mais propensos a avaliar o
servico de forma mais negativa, pois geralmente nesse periodo os bancos possuem filas
maiores e muitos clientes por estarem insatisfeitos com as filas, deixam essa caracteristica
influenciar de forma negativa nas demais caracteristicas. Nesse periodo, a quantidade de
questionarios respondidos foi menor do que na segunda quinzena do més.

A realizacdo da pesquisa de campo foi feita através da aplicacdo de questionarios junto
aos clientes. Gil (2000) define o questionario como uma técnica de investigacao que tem por
objetivo conhecer as opinides, sentimentos, expectativas, interesses, situacdes vivenciadas,
através de um niimero mais ou menos elevado de questdes apresentadas as pessoas.

O questionario utilizado nesse estudo para obtencdo dos dados dos clientes do banco é

baseado na ferramenta SERVQUAL, que foi adaptado ao servico bancario.
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O questionério foi dividido em duas partes. A primeira parte buscou identificar quais
as expectativas dos clientes em relagdo ao servico bancério através das cinco dimensdes da
qualidade, sendo os itens de 1 a 4 relacionados a dimensdo tangibilidade, os itens de 5 a 9
relacionados & dimensdo confiabilidade, os itens de 10 a 13 relacionados & dimensdo
responsabilidade, os itens de 14 a 17 relacionados a dimensdo seguranca e os itens de 18 a 22
relacionados a dimensdo empatia, como pode ser visto no Anexo A.

Com o intuito de facilitar o entendimento dos clientes que iriam responder as questdes,
os itens forma expostos através de assertivas e as respostas que sdo baseadas no formato da
escala Likert, tiveram uma modificacdo, sendo composta para esse estudo de 5 pontos, ao
contrério de 7 pontos, facilitando assim a escolha da op¢do pelo respondente, aonde 1
significa “discordo totalmente”, 2 significa “discordo parcialmente”, 3 significa “indiferente”,
4 significa “concordo parcialmente” e 0 5 significa “concordo totalmente”.

A segunda parte do questionario teve como proposito avaliar a percepcdo dos clientes
em relagdo ao servico prestado pelo banco, atraves dos mesmos 22 itens, como evidencia o
Anexo II.

Apos responder o questionario, os clientes eram solicitados a informar o nivel de
escolaridade, idade e sexo. A variavel renda foi cogitada inicialmente, mas os primeiros
clientes mostraram certo desconforto para passar essa informacao, ndo sendo solicitada aos
demais respondentes.

O questionario tinha uma observacdo que deixava claro que se tratava de uma pesquisa
feita pela UNIVASF e ndo era promovida do banco, ressaltando que os resultados individuais

ndo seriam revelados, a fim de que o cliente se sentisse a vontade para responder as questoes.

3.4 Variaveis da pesquisa

Para a avaliacdo da qualidade dos servigos foram consideradas como variaveis as
cinco dimensbes da qualidade propostas por Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), aspectos

tangiveis, confiabilidade, responsabilidade, seguranca e empatia.

3.5 Definicdo da amostra

Primeiramente foi necessaria uma abordagem inicial com os gerentes dos bancos
através de uma conversa informal, para sondar a possibilidade de se realizar esse estudo, onde

foi obtida uma resposta positiva, para entéo ser definido o tamanho da amostra da populacéo
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pesquisada com o intuito de se delimitar quantos clientes dos bancos em estudo seriam
pesquisados.

De acordo com Silva (2005) “a grande vantagem da técnica da pesquisa por
amostragem é a capacidade que ela possui para generalizar a respeito de uma populagdo
inteira, extraindo-se inferéncias com base em dados obtidos de uma pequena parcela da
populacdo”. O tamanho da amostra foi calculado com base numa estimativa da proporcgao
populacional para grandes populagdes, como ndo se sabe a quantidade de clientes satisfeitos,
sera utilizado um valor de 50% para clientes satisfeitos e 50% para clientes insatisfeitos, com
um nivel de confianca de 95% e um erro maximo admitido de 7% de acordo com a Equacéo
2:

q_Z2°p-p)
E’ (2.0)
Onde:
n= tamanho da amostra.
Z = nivel de confianca correspondente a uma area de (1-o.)/2 a partir do centro de uma
distribuicdo normal padronizada.
p = proporcao da populacdo que se diz satisfeita com o servico.
1 — p = proporcdo da populagdo que ndo se diz satisfeita com o servico.
E = erro maximo admitido.
Substituindo os valores na formula demonstrada acima, o tamanho da amostra foi:
. 1,96°.0,50.0,50

Sor o n=196

A populacdo alvo foram clientes que buscam o atendimento bancario interno, em um

banco do setor publico e outro privado, localizados na cidade de Juazeiro, Bahia.
3.6 Procedimento de analise dos dados

Os questionarios aplicados aos clientes com o objetivo de mensurar o indice de
satisfacdo dos mesmos em relacao aos servicos prestados foram elaborados de acordo com os
critérios de avaliacdo da qualidade dos servi¢cos segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005),
abrangendo as varidveis de responsabilidade, tangibilidade, seguranca, empatia e
confiabilidade utilizando a ferramenta SERVQUAL, conforme ANEXO A.
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Esses dados foram analisados de acordo com a diferenca entre as expectativas e percepcdes
dos clientes a cerca do servico prestado e foi analisado também o grau de satisfacdo dos
clientes sobre o0s servigos oferecidos pela instituigéo.

Os dados obtidos foram tabulados com o auxilio da Planilha Eletrénica Microsoft

Excel, que permitiram a formacdo de tabelas com a frequéncia e média para cada item.
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4. RESULTADOS

Nesse capitulo serdo apresentados os resultados obtidos com o0s questionarios
aplicados e posteriormente sera feita uma analise comparando os bancos.

O levantamento dos dados junto aos clientes do referido banco teve o intuito de
conhecer quais sdo as suas expectativas em relacdo a qualidade em servigos e quais sdo 0s
atributos mais valorizados pelos clientes. Os dados foram obtidos através da aplicacdo do
questionario SERVQUAL.

A abordagem dos clientes foi feita de modo aleatério, visto que os questionarios foram
aplicados aos clientes que se dispuseram a respondé-lo.

Antes de iniciar cada solicitacdo aos clientes para que respondessem o questionario era
explicado que se tratava de uma pesquisa da universidade e que os resultados individuais néo
seriam revelados.

A fim de se caracterizar o perfil do cliente de cada banco pesquisado, foram inseridas
no questionario questdes referentes ao sexo, faixa etaria e nivel de escolaridade.

Os dados obtidos foram tratados com o uso de planilhas eletrénicas e foram agrupados
de acordo com as informagdes sobre sexo, nivel de escolaridade e idade. Foram agrupados
também os resultados a cerca das expectativas e percep¢des, bem como cada dimensdo da

qualidade.

4.1 Resultados da aplicacdo do Questionario no Banco privado

Nessa secc¢do serd apresentado o resultado encontrado com a aplicacdo do questionario
do tipo SERVQUAL no banco privado, que sera chamado de Banco X.

O questionario foi aplicado a 196 clientes internos do Banco X, no periodo
compreendido entre fevereiro e abril de 2011. A pesquisadora nao tinha um horario fixo de

coleta dos dados, visto que 0 mesmo poderia ser aplicado pela manhd ou pela tarde.

4.1.1 Perfil dos clientes

Para Gianesi e Correa (1996), o comportamento do usuario quanto a escolha e uso de
um determinado tipo de servico sofre influéncia dos fatores sociais, demogréaficos,
psicoldgicos, psicograficos e culturais. Sendo importante analisar esses fatores para
compreender o comportamento do usuario do servico e como esses fatores interferem na

formacdo das expectativas e percepgdes dos mesmos.
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O perfil dos clientes atendidos no setor interno do banco foi tragado de acordo com as
seguintes informacdes: sexo, nivel de escolaridade e idade. O dado sobre renda foi cogitado
inicialmente, mas percebeu-se que alguns clientes ndo se sentiam a vontade em conceder esse
tipo de informacao.

Na variavel sexo houve um equilibrio entre os respondentes, como mostra a Figura 5.

60,00% 55,56%

50,00% 44,44%

40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

0,00%

Feminino Masculino

Figura 5: Sexo dos clientes do Banco X
Fonte: A autora (2011)

A Figura 6 mostra o nivel de escolaridade dos clientes. Como se pode perceber, a

maior parte dos respondentes tem um nivel de escolaridade médio.

Ensino Superior 25,00%

Ensino Médio 61,11%

Ensino Fundamental i 13,89%

Figura 6: Nivel de escolaridade dos clientes do Banco X
Fonte: A autora (2011)

A Figura 7 traz dados referentes a faixa etaria dos clientes, mostrando que a faixa

etaria de respondentes foi maior entre os clientes que possuiam entre 21 e 30 anos,
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equivalente a quase 28%, seguida dos clientes que possuem uma idade variando entre 31 e 40

anos, respondendo por 25%.

Acima de 50 anos _ 8,33%

41-50 22,22%

31-40 25,00%
21-30 27,78%
18-20 16,67%

Figura 7: Faixa etaria dos clientes do Banco X
Fonte: A autora (2011)

4.1.2 Resultados sobre as expectativas e percepcdes

Com a analise dos resultados se pode perceber que os clientes possuem uma
expectativa muito alta a cerca do servigo bancario, principalmente por se tratar de um servigo
que envolve dinheiro.

Quanto as percepgdes, notou-se que quando o cliente ja estava esperando ha certo
tempo para ser atendido, ele externava esse descontentamento escolhendo pontuacfes baixas
para 0s outros itens do questionario. Mostrando dessa forma, que uma variavel que nao faz
parte do questionario, a questéo relativa ao tempo de espera ou até mesmo filas, tem muita
influéncia na percepcao do cliente a cerca do servigo bancario.

A primeira parte do questionario buscava levantar dados a cerca das expectativas dos
clientes (Anexo A) em relacdo aos servicos prestados por instituicbes bancarias. O Quadro 1
traz uma representacdo desse questiondrio, bem como o resultado encontrado com o
tratamento dos dados em relacdo a cada item e a dimensdo da qualidade que 0 mesmo

representa.
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LEGENDA
Dimensoes 1 2 3 4 5 Média
1=Discordo totalmente 5=Concordo totalmente
1. O banco deve ter equipamentos modernos. 8% | 9% | 83% | 4,76
R%) 2. As instalacdes fisicas do banco devem ser o 0 0
2 visualmente atrativas. V% | 14% | 77%| 4,68
=2 3. Os empregados do banco devem estar bem-
c o, o, o,
S vestidos e asseados. 8% | 13% | 79% | 4,71
4. O banco deve ser bem localizado e de facil acesso. 4% | 15% | 81% | 4,77
5. O banco deve ter boas condicdes de espera. 1% | 8% [91% | 4,90
6. O banco deve transmitir todas as informagdes
3 necessarias (ex. riscos envolvidos nas transacdes, 1% [11% | 88% | 4,88
) etc.) aos clientes de forma confidvel e precisa.
= 7.0 ba_nco deve executar 0s servigcos no tempo 1% 2% | 17% | 78% | 4,63
;fé‘ prometido.
S 8. O banco deve manter os dados de seus clientes de 0% | 9% |91% | .91
O forma correta e segura. ? ? ? ’
9. O banco dev_e mforrrjar aos clientes exatamente 1% | 3% | 18% | 78% | 4,73
quando o0s servicos serdo executados.
10. Os gerentes do banco devem estar envolvidos e
® comprometidos com a qualidade e a melhoria dos 3% | 13% | 84% | 4,81
=2 servicos prestados.
-C; - - 7 -
= 11. Os servigos dos funcionarios do banco devem ser o | oo o o
'_g prestados de imediato. 15% | 8% | 25% | 53% | 415
< —
g 12. Os funC|0_narlos do t_)anco devem ter sempre boa 3% | 10% | 87% | 4,85
S vontade em ajudar os clientes.
§ 13. Os funcionéarios do banco devem responder
imediatamente &s solicita¢fes dos clientes mesmo 13% | 13% | 6% | 23% | 44% | 3,73
que estejam muito ocupados.
14. Quando o cliente tem problemas, o funcionario deve
tranqiliza-lo e demonstrar interesse em ajuda-lo. 2% | 10% | 88% | 4,87
S, 15. Os gerentes devem procurar saber quais sdo as
S principais necessidades dos clientes e estar voltados 3% | 17% | 80% | 4,77
5 para esses interesses.
@ - -
3 16. Cllen_tes~devem ser capazes c_ie se sentir seguros 8% |92% | 4,92
na negociacdo com os funcionarios do banco.
17. Os funcionarios devem ser educados. 2% | 8% |88% | 4,84
18. Os funcionarios devem obter suporte adequado \ \ \
do banco para cumprir suas tarefas corretamente. 4% [ 18% | 79% | 4,75
19. Os funcionérios do banco devem dar atencéo \ \ \
personalizada aos clientes. 7% | 20% | 73% | 4,66
(4]
= 20. Os funcionarios do banco devem saber quais sdo . \ \ \
e as necessidades de seus clientes. 2% | 4% | 30% | 64% | 4,57
L 21. O banco deve ter como objetivo atender os \ \
melhores interesses de seus clientes. 12% | 88% | 4,88
22. O horario de funcionamento do banco deve ser
7% 9% |31% | 54% | 4,24

conveniente para todos os clientes.

Quadro 1: Resultado das expectativas da qualidade de servi¢o do Banco X
Fonte: Dados da pesquisa (2011)
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O resultado deste primeiro questionario demonstra que 0s respondentes possuem
expectativas relativamente altas quanto ao servico, visto que a maioria dos valores das
respostas ficou acima de 4 (quatro), gerando uma média dos valores de 4,74 (quatro, setenta e
quatro), bem préximo ao indice 5, que é “concordo totalmente”, mostrando a grande
expectativa dos clientes pelos servigos prestados. A excegdo encontrada diz respeito ao Item
13: “Os funcionarios do banco devem responder imediatamente as solicitacbes dos clientes
mesmo que estejam muito ocupados”, que obteve uma média de 3,73 (trés, setenta e trés),
demonstrando que apesar dos clientes esperarem ser atendidos de imediato como mostra o
resultado obtido no Item 11: “Os servigos dos funcionarios do banco devem ser prestados de
imediato”, com uma média de 4,15 (quatro, quinze), isso ndo implica que eles esperem que
suas necessidades sejam atendidas prontamente, quando os funcionarios encontram-se muito
ocupados.

No que diz respeito as Expectativas, os trés itens do questionario que tiveram
pontuagdo mais elevada foram os itens 16, 8 e 5, respectivamente: “Clientes devem ser
capazes de se sentir seguros na negociacdo com os funciondrios do banco”; O banco deve
manter 0s dados de seus clientes de forma correta e segura”; “O banco deve ter boas
condicdes de espera”.

Os trés itens que tiveram expectativas mais altas (itens 16, 8 e 5) séo relativos as
dimensdes de seguranca e confiabilidade. Essas altas pontuacfes revelam que os clientes
esperam se sentir seguros nesse tipo de servico. A alta pontuacdo do item 5 traz mais uma vez
a problematica das filas, pois como os clientes sabem que provavelmente irdo enfrentar filas,
esperam que as condigdes de espera sejam adequadas.

Em contrapartida, os itens que tiveram a menor pontuacdo em relacdo as Expectativas
foram os itens 13, 11 e 22, respectivamente: “Os funcionarios do banco devem responder
imediatamente as solicitaces dos clientes mesmo que estejam muito ocupados”; “Os Servicos
dos funcionarios do banco devem ser prestados de imediato” ¢ “O horério de funcionamento
do banco deve ser conveniente para todos os clientes”.

Os itens 13 e 11 dizem respeito as dimensdes de responsabilidade e o item 22 a
empatia. O item 13 ja foi comentado anteriormente.

O item 11 teve a segunda menor pontuacdo com 4,15 (quatro, quinze), demonstrando
que ha certa tolerancia quanto ao tempo de espera do cliente para ser atendido, desde que esse
tempo nao se estenda muito.

A parte final do item 22 pode ter levado a essa menor pontuagéo, inclusive durante a

aplicagdo do questionario, alguns clientes comentaram o fato da dificuldade de uma
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instituicdo conseguir adequar o horario a todos os clientes, pois enquanto para alguns o
horério de funcionamento é favoravel, para outros esse periodo de atendimento ndo é comodo.

A segunda parte do questionario buscava levantar dados a cerca da percepcao dos
clientes (Anexo B) em relacdo ao servigo prestado pela instituicdo bancéria. O Quadro 2 traz
uma representacdo desse questionario, bem como o resultado encontrado com o tratamento

dos dados em relagdo a cada item e a dimensdo da qualidade que 0 mesmo representa.
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LEGENDA
Dimensdes 1 2 3 4 5 Média
1=Discordo totalmente 5=Concordo totalmente
1. O banco tem equipamentos modernos. 11% | 6% | 18% | 23% | 42% | 3,80
8 2. A_s instalaces fisicas do banco séo visualmente 8% | 129% | 9% |25% | 46% | 3,01
> atrativas.
5 ~ —
£ iéscg;dec::pregados do banco estdo bem-vestidos e 3% | 12% | 9% | 28% | 49% | 4,08
= — : —
4. O banco é bem localizado e de facil acesso. 2% | 3% | 3% |34% | 59% | 4,44
5. O banco tem boas condicGes de espera. 11% | 39% | 3% | 30% | 17% | 3,03
® 6. O banco transmite todas as informac6es
9 necessarias (ex. riscos envolvidos nas transagdes, 14% | 39% | 10% | 16% | 21% | 2,92
o etc.) aos clientes de forma confidvel e precisa.
'_g 7. O banco executa 0s servicos no tempo prometido. | 159 | 350 | 4% | 26% | 24% 3,16
“g 8. O banco mantém os dados de seus clientes de 4% | 11% | 129% | 28% | 5% | 3.99
O forma correta e segura. ? ? ? ? ? ’
9.0 ba_nco mfgrma aos clientes exatamente quando 19% | 28% | 10% | 18% | 26% | 3,03
0S servicos serdo executados.
10. Os gerentes do banco estdo envolvidos e
® comprometidos com a qualidade e a melhoria dos 5% | 38% | 14% | 11% | 32% | 3,27
=2 servicos prestados.
8 . —— p
= 11. Os servigos dos funcionarios do banco séo o o | a0 o 0
'_g prestados de imediato. 23% | 52% | 4% | 9% | 12% | 2,35
o — =
g 12. Os funC|o_nar|os do k_)anco tém sempre boa 20% | 27% | 7% |31% | 15% | 2,94
e vontade em ajudar os clientes.
é 13. Os funcionarios do banco respondem
imediatamente &s solicitacdes dos clientes mesmo 17% | 47% | 7% | 14% | 16% | 2,65
que estejam muito ocupados.
14, QHapQO o cliente tem p_roblemas, 0 fu_nC|9nar|o 10% | 30% | 9% | 28% | 23% | 3,25
tranqiiliza-lo e demonstra interesse em ajuda-lo.
S, 15. Os gerentes procuram saber quais sao as
S principais necessidades dos clientes e estdo voltados | 15% | 32% | 19% | 23% | 11% | 2,85
5 para esses interesses.
(@)) . . '~
3 16. Cllgnte§ sentem-se seguros na negociagao com 18% | 23% | 4% | 30% | 26% | 3,23
os funcionérios do banco.
17. Os funcionarios sdo educados. 12% | 20% | 7% | 25% | 36% | 3,54
18. Os funcionéarios tém suporte adequado do banco , . \ \ \
para cumprir suas tarefas corretamente. 5% |17% | 9% | 28% | 42% | 3,84
19. Os funcionérios do banco dao atencéo
personalizada aos clientes. 12% | 14% | 20% | 30% | 25% | 3,42
[4+]
= 20. Os funcionarios do banco sabem quais sdo as . . \ \ \
2 necessidades de seus clientes. 11% | 22% | 14% | 25% | 28% | 3,37
- 21. O banco tem como objetivo atender os melhores . \ \ \ \
interesses de seus clientes. 12% | 26% | 17% | 23% | 22% | 3,18
22. O horério de funcionamento do banco é
10% | 34% | 15% | 16% | 25% | 3,12

conveniente para todos os clientes.

Quadro 2: Resultado das percepces da qualidade de servigo do Banco X
Fonte: Dados da pesquisa (2011)
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Analisando o Quadro 2, percebe-se que as percepgdes dos clientes a cerca do servico
ndo foi satisfatdria, pois quase nenhum item chegou a uma pontuacdo entre 4 (quatro) e 5
(cinco), gerando uma média dos valores de 3,33 (trés, trinta e trés).

O item que obteve a maior pontuacao foi o item 4 (O banco é bem localizado e de facil
acesso) com um valor de 4,44 (quatro, quarenta e quatro), que diz respeito a dimensao tangiveis. O
item 3 (Os empregados do banco estdo bem-vestidos e asseados) teve a segunda maior pontuacdo, um
valor de 4,08 (quatro, oito), também referente a dimensao tangiveis.

Com relacdo as percepcgdes mais baixas, os itens de menor valor, valores abaixo de 3
(trés), foram os itens 11, 13 e 15, respectivamente: “Os servigos dos funcionarios do banco séo
prestados de imediato”; “Os funcionarios do banco respondem imediatamente as solicitacdes dos
clientes mesmo que estejam muito ocupados” e “Os gerentes procuram saber quais sdo as principais
necessidades dos clientes e estar voltados para esses interesses”.

Os itens 11 e 13 referem-se a dimensdo Responsabilidade, revelando que nesse caso ha uma
demora no tempo que o cliente leva para ser atendido. O item 15 faz parte da dimensdo Seguranga,
demonstrando que os gerentes precisam buscar meios de melhor atender as necessidades de seus
clientes.

A evolucdo das respostas obtidas em relacdo a expectativa e percepcdo pode ser

visualizada na Figura abaixo.

Comparacgao de Expectativas e Percepc¢oes
dos clientes do Banco X

6,00
5,00

4,00 g E 4 2 4 :
3,00 W
2,00

1,00
0,00

Valores

1 2 3 45 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

Itens

=& Média das Expectativas == Média das Percepgdes

Figura 8: Comparacdo das Expectativas e Percep¢des do Banco X
Fonte: Dados da pesquisa (2011).
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4.1.3 Apresentacao estatistica do resultado

Com o intuito de assegurar a associacdo entre as variaveis de expectativas e
percepcdes utilizadas no questionario aplicado aos clientes, 0 mesmo foi validado segundo o
calculo do coeficiente de correlagdo de Spearman (rs).

O coeficiente de correlacdo de Spearman (rs) tem seu valor variando de -1 a +1. O
valor absoluto desse coeficiente (rs) revela a forca de associacdo entre as variaveis. Quando
esse valor estd proximo de zero, indica uma fraca associacdo linear, mas quando o valor
encontrado fica préximo de 1, ha uma forte associacdo. (SPIEGEL, 1994)

Para a finalidade desse estudo sera utilizado o valor absoluto do coeficiente de
Spearman (rs), encontrado de acordo com a Equacéo 3.

6 YL, d;’

n3-n

re=1-— (3.0)

Onde:

rs = coeficiente de correlagdo de Spearman.

n = tamanho da amostra.

di= (x; - yi) = diferenca entre os postos das variaveis X e Y para o individuo i.

A realizacdo do calculo é feita a partir da lista dos n individuos pesquisados e seus
respectivos postos em relacdo as variaveis X e Y. Em seguida determinam-se os diversos
valores d; (diferenca entre os dois postos). Elevam-se cada d; ao quadrado e soma. Feito isso,
substitui-se esse novo valor encontrado e o valor de n (nimero de individuos) na férmula para
obter o valor da correlacéo (rs) de Spearman (SPIEGEL, 1994).

Aplicando os dados encontrados no Quadro 3 a formula, obtém-se o seguinte

resultado:

po=1— SZDT - g 6083534 _ 999

n3i-n 1963 - 196

O resultado do coeficiente de 0,9999 obtido na formula indica uma forte correlacéo
entre os resultados das expectativas e percepcdes, considerando dessa forma, os resultados
encontrados para as variaveis, mostrados no Quadro 3, como validos para as analises que

serdo feitas posteriormente.
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- - Diferenca
Dimensbes | Questdes Media da}s Media d? y Expectativa D?
Expectativas | Percepcoes Percepcio (D)
» 1 4,76 3,80 -0,96 0,9200
q;; 2 468 391 077 0,5935
= 3 4,71 4,08 0,63 0,4002
= 4 477 4.44 -0.33 0,1066
@ 5 4,88 3,03 -1,86 3,4490
S 6 488 2,02 11,96 3.8384
s 7 4,63 3,16 -1,47 2,1591
"g 8 4,91 3,99 0,92 0,8434
O 9 4,73 3,03 -1,70 2,9039
[¢D)
§ 10 4,81 3,27 -1,54 2,3584
% 11 4,15 235 1,81 3,2621
wn
S 12| 485 2,94 -1,91 3,6411
)
x 13 3.73 265 -1,00 1,1810
< 14 4,89 3,25 -1,64 2,6822
§ 15 4,77 2,85 1,92 3,6801
;?’.; 16 4,92 3,23 -1,69 2,8692
n 17 4,84 3,54 -1,30 1,6927
18 4,75 3,84 0,91 0,8248
B 19 4,66 3,42 -1,24 1,5371
(48]
S 20 4,57 3,37 -1,20 1,4376
L 21 4,88 3,18 -1,70 2,8865
22 4,24 3,12 1,12 1,2599
Médias 4,68 3,33 Somatorio D? 46,3534

Quadro 3: Resultado estatistico do Banco X
Fonte: A autora (2011)

4.1.4 Andlise do desempenho das dimensdes

Para melhor analisar os resultados obtidos nos questionarios de Expectativas e

Percepcdo dos servicos prestados pelo Banco X, os mesmos foram comparados e agrupados

segundo cada dimensdo da qualidade observada.

Para comparar os resultados dos dois questionarios em relacdo a qualidade do servico,

o valor de mensuracao foi obtido através da subtracdo do resultado da qualidade esperada da

prestacdo do servico bancério ideal do resultado da qualidade percebida nos servigos
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prestados pelo Banco X. Dessa maneira, € possivel identificar em quais dimensdes o servigo
esta servigo prestado de forma satisfatoria e onde é necessario haver melhorias para conseguir
atender as expectativas de seus clientes.

Com base nos resultados encontrados de expectativa e percepcdo, foi construido o
Quadro 4 para comparar o resultado final entre os pontos pesquisados e a diferenca entre eles.
Apb6s o calculo das diferencas s6 foram obtidos valores negativos, significando que as
expectativas foram maiores que as percepcdes em todos os itens, conforme Quadro 4.

No que diz respeito as dimensdes, pode-se observar também que nenhuma dimensdo
considerada nesse estudo obteve uma percepcao a cerca do servi¢co maior que as expectativas
dos clientes, sugerindo assim, que 0s servicos prestados estdo distante do padrdo de um
servico ideal.
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Dimensses Questdes Media c!as Media dNas Diferenca Exp~ectativa
Expectativag Percepcoes Percepcéo
1 4,76 3,80 -0,96
g 2 4,68 3,01 0,77
> 3 4,71 4,08 0,63
e 4 4,77 4,44 0,33
Média = -0,67
Y 5 4,88 3,03 11,86
5 6 4,88 2,02 11,96
= 7 4,63 3,16 11,47
b= 8 4,91 3,99 20,92
S 9 4,73 3,03 -1,70
Média = -1,58
® 10 4,81 3,27 1,54
3
o 11 4,15 2,35 1,81
g 12 4,85 2,94 1,91
8 13 3,73 2,65 1,09
X .
Média =-1,59
- 14 4,89 3,25 1,64
£ 15 4,77 2,85 -1,92
= 16 4,92 3,23 -1,69
B 17 4,84 3,54 -1,30
Média = -1,64
18 4,75 3,84 0,91
© 19 4,66 3,42 1,24
g 20 4,57 3,37 -1,20
£ 21 4,88 3,18 1,70
22 4,24 3,12 1,12
Média = -1,23

Quadro 4: Comparacéo entre expectativa e percep¢ao do Banco X
Quadro 4: Comparacao entre expectativa e percepc¢do do Banco X

Fonte: A autora (2011)

A partir da analise do Quadro 4, pode ser feita uma analise sobre as cinco dimens6es
que foram utilizadas na pesquisa.
a) Dimensdo tangiveis: em relagdo aos equipamentos utilizados, estrutura fisica

das instalac6es, aparéncia dos funcionarios, a percepcao dos clientes em



b)

d)
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relacdo a qualidade do servigco nessa dimensdo, obtiveram resultados abaixo
das expectativas, indicando que é preciso voltar uma atengdo especial para
esses itens, apesar dessa dimenséo ter obtido o menor valor negativo. Observa-
se também que o Item 4 (Facil localizacdo acesso) obteve uma boa pontuacao
na percep¢do, um valor de 4,44, mas seu resultado final foi negativo em
virtude da alta expectativa para esse item.

Dimensdo confiabilidade: em relacdo a exatiddo e certeza da prestacdo do
servico prometido. Essa dimensdo também obteve um resultado negativo, com
todos os itens possuindo valores de expectativas maiores que 0 da percepgéao.
Nessa dimensé@o encontra-se a maior diferenca entre a expectativa e percepgao
dentre todas as outras dimens6es, o item 6, demonstrando que os funcionarios
ndo expdem para os clientes todos os riscos envolvidos em algumas transagdes,
muitas vezes deixando de comentar com o cliente questdes relevantes a cerca
do servico que esta sendo adquirido pelo cliente. O item 5 também teve uma
alta pontuacéo, demonstrando que os clientes ndo estdo satisfeitos com o local
reservado para espera.

Dimensédo responsabilidade: relaciona o comprometimento e disponibilidade
dos funcionarios na prestacdo do servico, ajudando os clientes quando
solicitados. Nessa dimensdo, o item que obteve a maior diferenca foi o item 12
(Boa vontade dos funcionarios em ajudar os clientes), mostrando que é preciso
que os funcionérios se esforcem mais em tentar entender as necessidades dos
clientes. Em relacdo ao atendimento imediato ao cliente (item 11), a diferenca
entre expectativa e percepcao foi a segunda maior da dimenséo, indicando que,
muitas vezes os clientes precisam ficar esperando para serem atendidos no
Banco X. A alta diferenca do item 10 (Envolvimento dos gerentes no
comprometimento com a qualidade do servico prestado) sinaliza a necessidade
dos gerentes procurarem meios de melhorar o atendimento e se mostrarem
mais comprometidos com a qualidade da prestacao do servico.

Dimensdo seguranca: nessa dimensdo € analisada a capacidade do funcionario
em transmitir seguranca para o cliente e a cortesia do prestador do servico. O
item 15 (Gerentes interessados em saber quais as necessidades dos clientes)
obteve a maior média negativa, demonstrando que os clientes sentem a
necessidade de perceberem os gerentes envolvidos com seus problemas,

procurando sana-los. A alta diferenca do item 16 (Seguranga do cliente no
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momento da operacdo) demonstra que os funcionarios precisam estar
habilitados para transmitir seguranga ao cliente no momento do atendimento.
Os altos indices de diferenga nos itens 14 e 17 demonstram que os funcionérios
do Banco X precisam ser mais gentis no momento do atendimento

Dimensdo empatia: esta relacionada a personaliza¢do do atendimento, interesse
no atendimento ao cliente, capacidade de resolver os problemas dos clientes e
presteza. O item de maior diferenca entre as expectativas e percepgdo foi o
item 21 (Os interesses do cliente como objetivo principal do banco),
demonstrando mais uma vez que os clientes sentem que algo mais pode ser
feito para melhorar o atendimento. Observando a questdo 19 (personalizacéo
do servigo) fica claro que na visdo dos clientes, o atendimento é feito de forma
generalizada sem considerar muitas vezes algumas necessidades diferenciadas
de alguns clientes. Na questdo 20, em relacdo aos funcionarios saberem quais
as necessidades dos clientes, a alta diferenca demonstra que os clientes tém
uma percepgao que o servico ndo é prestado com foco nele, e sim de acordo

com que os funcionarios julgam ser adequado.

O nivel de satisfacdo dos clientes para cada dimensdo investigada na pesquisa pode ser

visualizado na Figura 9, a partir da analise dos gaps obtidos com as respostas dos clientes.

6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00

-1,00 -

-2,00

Nivel de Satisfacao dos Clientes para o
Banco X

| 4,73 4,80 439 4,85 4,62

4,06
7 3,22
| 2,80
b?/

M Expectativa

M Percepgao

, M Gap

O N O
& & -1,58 & -1,58 &

> N
o\ (}0 ‘OQO

QY

Figura 9: Nivel de satisfagdo dos clientes por dimenséo no Banco X
Fonte: Dados da pesquisa (2011)
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De acordo com Souza (2009) pode-se classificar os Gaps por grupos: Gaps positivos
sinalizam que as expectativas foram superadas; Gaps abaixo de zero até -1 indicam satisfacdo
negativa pequena; Gaps entre -1 até -2 demonstram satisfacdo negativa intermediaria; Gaps
entre -2 e -3 apontam para uma satisfacdo negativa ruim; e Gaps entre -3 e -4 sdo
considerados como de satisfacdo negativa péssima.

Na dimensdo Tangiveis (questdes 1 a 4), obteve-se um Gap de -0,67, indicando que 0s
clientes tém uma satisfacdo negativa pequena a respeito dessa dimensdo; quanto as dimensées
Confiabilidade (questfes 5 a 9), Responsabilidade (questfes 10 a 13), Seguranca (questdes 14
a 17) e Empatia (questdes 18 a 22), segundo a visdo dos clientes pesquisados, todas apontam
para uma satisfacdo negativa intermediaria. Dessa forma, pode-se destacar a dimenséo
Tangiveis como a que obteve melhor Gap e a dimensdo Responsabilidade como a que atingiu
0 Gap mais critico.

4.2 Resultados da aplicagdo do Questionario no Banco publico

Nessa sec¢do serd apresentado o resultado encontrado com a aplicagdo do questionario
SERVQUAL no Banco publico, que sera chamado de Banco Y.

O questionario foi aplicado a 196 clientes internos do Banco Y, no periodo
compreendido entre abril e junho de 2011. A pesquisadora ndo tinha um horario fixo de coleta

dos dados, visto que 0 mesmo poderia ser aplicado pela manhé ou pela tarde.
4.2.1 Perfil dos clientes

O perfil dos clientes atendidos no setor interno do banco foi delineado de acordo com
as seguintes informagdes: sexo, nivel de escolaridade e idade. O dado sobre renda foi cogitado
inicialmente, mas percebeu-se que alguns clientes ndo se sentiam a vontade em conceder esse
tipo de informacéo.

Na variavel sexo houve uma predominancia maior de mulheres entre os respondentes,
visto gque elas mostraram mais disponibilidade em preencher o questionario, como mostra a

Figura 10.
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Figura 10: Sexo dos clientes do Banco Y
Fonte: A autora (2011)

A Figura 11 mostra o nivel de escolaridade dos clientes. Como se pode perceber, a maior
parte dos respondentes tem um nivel de escolaridade intermediario. Mostrando que uma

minoria, cerca de 12% tem nivel superior completo.

Ensino Superior 33,79%

Ensino Médio 52,46%

Ensino Fundamental i 13,75%

Figura 11: Nivel de escolaridade dos clientes do banco Y
Fonte: A autora (2011)

A Figura 12 traz dados referentes a faixa etaria dos clientes, mostrando que a faixa
etaria de respondentes nesse Banco também foi maior entre os clientes que possuiam entre 21
e 30 anos, equivalente a quase 32%, seguida dos clientes que possuem uma idade variando

entre 31 e 40 anos, respondendo por quase 27%.
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Acima de 50 anos 13,64%

I I

41-50 18,18%

31-40 27,27%

21-30

31,82%

18-20 9,09%

Figura 12: Faixa etaria dos clientes do Banco Y
Fonte: A autora (2011)

4.2.2 Resultados sobre as expectativas e percepcdes

Com a analise dos resultados para esse Banco se pode perceber que os clientes
possuem uma expectativa muito alta a cerca do servico bancario, principalmente por se tratar
de um servico que envolve dinheiro.

Quanto as percepgdes, notou-se que quando o cliente ja estava esperando ha certo
tempo para ser atendido, ele externava esse descontentamento escolhendo pontuacfes baixas
para 0s outros itens do questionario. Mostrando dessa forma, que uma variavel que nao faz
parte do questionario, a questéo relativa ao tempo de espera ou até mesmo filas, tem muita
influéncia na percepcao do cliente a cerca do servigo bancario.

A primeira parte do questionario buscava levantar dados a cerca das expectativas dos
clientes (Anexo A) em relacdo aos servicos prestados por instituicdes bancarias. O Quadro 5
traz uma representacdo desse questiondrio, bem como o resultado encontrado com o
tratamento dos dados em relacdo a cada item e a dimensdo da qualidade que 0 mesmo

representa.
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LEGENDA
Dimensdes 1 2 3 4 5 Média
1=Discordo totalmente 5=Concordo totalmente
1. O banco deve ter equipamentos modernos. 3% | 13% [ 84% | 4,82
0 2. As instalacdes fisicas do banco devem ser 0 0 o
4 visualmente atrativas. 5% | 36% | 59%| 4,54
k=2 3. Os empregados do banco devem estar bem-
c . () o, 0,
g vestidos e asseados. 4% | 16% | 80% | 4,76
gégs)slganco deve ser bem localizado e de facil 5% | 20% | 66% | 461
5. O banco deve ter boas condicdes de espera. 3% | 97% | 4,97
6. O banco deve transmitir todas as informagdes
3 necessarias (ex. riscos envolvidos nas transacoes, 5% | 95% | 4,95
.-‘.f etc.) aos clientes de forma confidvel e precisa.
= 7.0 ba_nco deve executar 0s servigcos no tempo 13% | 36% | 51% | 4.38
g prometido.
S 8. O banco deve manter os dados de seus clientes de 13% | 879% | 4.87
o forma correta e segura. ? ? :
9. O banco devga mforrrNIar aos clientes exatamente 3% | 9% |30%|59%| 445
quando 0s servigos serdo executados.
10. Os gerentes do banco devem estar envolvidos e
® comprometidos com a qualidade e a melhoria dos 18% | 10% | 72% | 4,55
=2 Servicgos prestados.
-O . - ;-
= 11. Os servigos dos funcionarios do banco devem o o | =0 o o
'_g ser prestados de imediato. 2% | 10% | 3% |49% ) 37% | 4,10
< C—
g 12. Os funC|0_narlos do t_)anco devem ter sempre boa 19% | 2% | 2% | 26% | 70% | 4.64
e vontade em ajudar os clientes.
é 13. Os funcionéarios do banco devem responder
imediatamente &s solicitacdes dos clientes mesmo 8% [20% | 1% |54% | 17% | 3,53
que estejam muito ocupados.
14. Quando o cliente tem problemas, o funcionério deve o o o o
tranquiliza-lo e demonstrar interesse em ajuda-lo. 1% | 1% | 18% | 80% | 4,78
S, 15. Os gerentes devem procurar saber quais sdo as
S principais necessidades dos clientes e estar voltados 3% | 2% | 17% | 78% | 4,71
5 para esses interesses.
m - -
3 16. Cllen_tes~devem ser capazes c_ie se sentir seguros 19% | 1% | 24% | 74% | 472
na negociagdo com os funcionarios do banco.
17. Os funcionarios devem ser educados. 7% | 93% | 4,93
18. Os funcionarios devem obter suporte adequado , \ \ \
do banco para cumprir suas tarefas corretamente. 1% | 0% [ 7% | 92% | 4,90
19. Os funcionérios do banco devem dar atencéo . \ \ \
personalizada aos clientes. 7% | 10% [ 35% | 49% | 4,26
©
= 20. Os funcionarios do banco devem saber quais sdo . \ \ \
e as necessidades de seus clientes. 7% | 4% | 57%|33% | 4,16
L 21. O banco deve ter como objetivo atender os . \ \ \
melhores interesses de seus clientes. 4% | 2% |45% [ 49% | 4,39
22. O horério de funcionamento do banco deve ser
3% | 8% | 4% | 23% | 62% | 4,33

conveniente para todos os clientes.

Quadro 5: Resultado das expectativas da qualidade de servi¢o do Banco Y
Fonte: Dados da pesquisa (2011)
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O resultado deste primeiro questionario demonstra que 0s respondentes possuem
expectativas relativamente altas quanto ao servico, visto que a maioria dos valores das
respostas ficaram acima de 4 (quatro), gerando uma média dos valores de 4,56 (quatro,
cinglienta e seis), bem préximo ao indice 5, que ¢ “concordo totalmente”, mostrando a grande
expectativa dos clientes pelos servigos prestados. A excecdo encontrada para o banco Y
também diz respeito ao Item 13: “Os funcionarios do banco devem responder imediatamente
as solicitacdes dos clientes mesmo que estejam muito ocupados”, que obteve uma média de
3,53 (trés, cinquenta e trés), demonstrando que apesar dos clientes esperarem ser atendidos de
imediato como mostra o resultado obtido no Item 11: “Os servigos dos funcionarios do banco
devem ser prestados de imediato”, com uma média de 4,10 (quatro, dez), isso ndo implica que
eles esperem que suas necessidades sejam atendidas prontamente, quando os funcionarios
encontram-se muito ocupados.

No que tange as Expectativas, quatro itens do questionario tiveram pontuacéo igual ou
maior que 4,90, demonstrando expectativas muito elevadas para esses itens, séo eles: 5, 6, 17
e 18, respectivamente: “O banco deve ter boas condi¢des de espera”; “O banco deve
transmitir todas as informacgdes necessarias (ex. riscos envolvidos nas transacdes, etc.) aos
clientes de forma confidvel e precisa”; “Os funcionarios devem ser educados” e “Os
funcionarios devem obter suporte adequado do banco para cumprir suas tarefas
corretamente”.

Os itens 5 e 6 sdo relativos a dimensdo de confiabilidade e os itens 17 e 18 fazem parte
das dimensfes de seguranca e empatia respectivamente. Essas altas pontuacdes revelam que
os clientes esperam se sentir seguros para realizar as operagdes no banco e que 0s
funcionarios sejam gentis e capazes de transmitir confianca. A maior pontuacéo foi a do item
5, com um valor de 4,97. Isso remete a problematica das filas, pois como os clientes sabem
que provavelmente irdo enfrentar filas, esperam que as condicdes de espera sejam adequadas.

Em contrapartida, os itens que tiveram a menor pontuacdo em relacdo as Expectativas
foram os itens 13, 11 e 20, respectivamente: “Os funcionarios do banco devem responder
imediatamente as solicitacdes dos clientes mesmo que estejam muito ocupados”; “Os servigos
dos funcionarios do banco devem ser prestados de imediato” e “Os funcionarios do banco
devem saber quais sdo as necessidades de seus clientes”.

Os itens 13 e 11 dizem respeito as dimensdes de responsabilidade e o item 20 a
empatia. O item 11 teve a segunda menor pontuacdo para esse banco com 4,10 (quatro, dez),
demonstrando que ha certa tolerancia quanto ao tempo de espera do cliente para ser atendido,

desde que esse tempo néo se estenda muito.
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O item 20 teve uma media de 4,16 (quatro, dezesseis). Uma hipOtese para esse caso
pode ser o fato dos clientes acharem que sdo os gerentes que devem saber quais as suas
necessidades ou uma interpretacao errada da questéo.

A segunda parte do questionario buscava levantar dados a cerca da percep¢do dos
clientes (Anexo B) em relacdo ao servigo prestado pela instituicdo bancaria. O Quadro 6 traz
uma representacdo desse questionario, bem como o resultado encontrado com o tratamento

dos dados em relagdo a cada item e a dimenséo da qualidade que o mesmo representa.
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LEGENDA
Dimensoes 1 2 3 4 5 | Média
1=Discordo totalmente 5=Concordo totalmente
1. O banco tem equipamentos modernos. 7% | 6% | 9% | 26% | 53% | 4,12
8 2. A_s instalaces fisicas do banco séo visualmente 3% | 4% | 5% | 49% | 39% | 4,17
> atrativas.
5 ~ —
£ 3. Os empregados do banco estdo bem-vestidos e 2% | 3% | 38% | 57% | 4.49
i asseados.
4. O banco é bem localizado e de facil acesso. 6% | 5% | 4% |34% | 52% | 4,22
5. O banco tem boas condigdes de espera. 30% | 22% | 1% | 22% | 25% | 2,91
® 6. O banco transmite todas as informac6es
9 necessarias (ex. riscos envolvidos nas transagdes, 23% | 11% | 4% | 16% | 45% | 3,48
o etc.) aos clientes de forma confidvel e precisa.
'_g 7. O banco executa os servicos no tempo prometido. | 110, | 26% | 5% | 44% | 15% 3.26
= - -
c 8. O banco mantém os dados de seus clientes de
8 forma correta e segura. 5% | 3% | 4% | 38% | 51% | 4.29
9.0 ba_nco mfgrma aos clientes exatamente quando 15% | 24% | 7% | 34% | 20% | 3.19
0S servicos serdo executados.
10. Os gerentes do banco estdo envolvidos e
® comprometidos com a qualidade e a melhoria dos 5% | 10% | 9% | 44% | 32% [ 3,90
=2 servicos prestados.
8 . —— p
= 11. Os servigos dos funcionarios do banco séo o o 0 0 0
'_g prestados de imediato. 15% | 43% | 3% | 21% | 18% | 2,85
< — =
g 12. Os funC|o_nar|os do t_)anco tém sempre boa 23% | 22% | 6% | 31% | 18% | 2,98
e vontade em ajudar os clientes.
é 13. Os funcionarios do banco respondem
imediatamente &s solicitacdes dos clientes mesmo 38% | 34% | 2% | 16% | 11% | 2,27
que estejam muito ocupados.
14, QHapQO o cliente tem p_roblemas, 0 fu_nmpnarlo 12% | 20% | 1% | 35% | 32% | 355
tranquiliza-lo e demonstra interesse em ajuda-lo.
S, 15. Os gerentes procuram saber quais sao as
S principais necessidades dos clientes e estdo voltados | 7% | 29% | 8% | 34% | 22% | 3,35
5 para esses interesses.
(@)) . . '~
3 16. C_Ilept_es sentem-se seguros na negociagao com 0s 10% | 13% | 7% | 44% | 25% | 3.61
funcionarios do banco.
17. Os funcionarios séo educados. 8% | 15% | 3% | 35% | 40% | 3.85
18. Os funcionéarios tém suporte adequado do banco \ . \ \ \
para cumprir suas tarefas corretamente. 5% [ 10% | 4% | 39% | 42% | 4,03
19. Os funcionérios do banco dao atencéo
personalizada aos clientes. 11% | 22% | 5% | 37% | 25% | 3,43
©
= 20. Os funcionarios do banco sabem quais sdo as . \ \ \ \
& | necessidades de seus clientes. 4% | 26% | 7% | 38% | 25% | 3,54
L 21. O banco tem como objetivo atender os melhores . . \ \ \
interesses de seus clientes. 17% | 15% | 9% | 39% | 20% | 3,30
22. O horério de funcionamento do banco é
14% | 22% | 6% | 20% | 38% | 3,46

conveniente para todos os clientes.

Quadro 6: Resultado das percepcdes da qualidade de servi¢o do Banco Y
Fonte: Dados da pesquisa (2011)
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Analisando essa segunda tabela, percebe-se que as percepcdes dos clientes a cerca do
servico ndo foi satisfatoria, pois poucos itens chegaram a uma pontuacéo entre 4 (quatro) e 5
(cinco), gerando uma média dos valores de 3,36 (trés, trinta e seis).

O item que obteve a maior pontuacdo foi o item 3 (Os empregados do banco estdo
bem-vestidos e asseados) com um valor de 4,49 (quatro, quarenta e nove), que diz respeito a
dimensdo tangiveis. O item 8 (O banco mantém os dados de seus clientes de forma correta e
segura) teve a segunda maior pontuagdo, um valor de 4,29 (quatro, vinte e nove), referente a dimenséo
confiabilidade.

Com relacdo as percepgdes mais baixas, os itens de menor valor, valores abaixo de 3
(trés), foram os itens 13, 11, 5 e 12 respectivamente: “Os servi¢os dos funcionarios do banco
sdo prestados de imediato”; “Os funcionarios do banco respondem imediatamente as
solicitacfes dos clientes mesmo que estejam muito ocupados”; “O banco tem boas condicGes
de espera” e “Os funcionarios do banco tém sempre boa vontade em ajudar os clientes”.

Os itens 11, 12 e 13 referem-se a dimensdo Responsabilidade, revelando que nesse
caso ha uma demora no tempo que o cliente leva para ser atendido e uma falta de boa vontade
por parte dos funcionarios em atender os clientes. O item 5 faz parte da dimenséo
Confiabilidade, demonstrando que o Banco Y precisa melhorar suas condi¢Bes de espera.

A evolucdo das respostas obtidas em relacdo a expectativa e percepcdo pode ser

visualizada na Figura abaixo.

Comparacao entre Expectativas e
Percepg¢oes dos clientes do Banco Y

6,00

Voo W
§ +00 h"4 F.—.’.—‘\.—.~.—.
o 3,00
©
> 2,00

1,00

0,00 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1

1 2 3 45 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

Itens

== Média das Expectativas  =lll=Média das Percep¢des

Figura 13: Gréfico de Comparacdo das Expectativas e Percepg¢des dos clientes do Banco Y
Fonte: Dados da pesquisa (2011).
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4.2.3 Apresentacao estatistica do resultado

Com o intuito de assegurar a associacdo entre as variaveis de expectativas e
percepcdes utilizadas no questionario aplicado aos clientes, 0 mesmo foi validado segundo o
calculo do coeficiente de correlagdo de Spearman (rs).

O coeficiente de correlacdo de Spearman (rs) tem seu valor variando de -1 a +1. O
valor absoluto desse coeficiente (rs) revela a forca de associacdo entre as variaveis. Quando
esse valor estd proximo de zero, indica uma fraca associacdo linear, mas quando o valor
encontrado fica préximo de 1, ha uma forte associacdo. (SPIEGEL, 1994)

Para a finalidade desse estudo sera utilizado o valor absoluto do coeficiente de

Spearman (rs), encontrado de acordo com a equacéo 3.

6 Y, d;”

n3-n

re=1-— (3.0)

Onde:

rs = coeficiente de correlagdo de Spearman.

n = tamanho da amostra.

di= (x;- yi) = diferenca entre os postos das variaveis X e Y para o individuo i.

A realizacdo do calculo é feita a partir da lista dos n individuos pesquisados e seus
respectivos postos em relacdo as variaveis X e Y. Em seguida determinam-se os diversos
valores d; (diferenca entre os dois postos). Elevam-se cada d; ao quadrado e soma. Feito isso,
substitui-se esse novo valor encontrado e o valor de n (nimero de individuos) na férmula para
obter o valor da correlacéo (rs) de Spearman (SPIEGEL, 1994).

Aplicando os dados encontrados no quadro 3 a formula, obtém-se o seguinte resultado:

ro=1— SZDT _q_ 6(272356) _ 9999

n3i-n 1963 - 196

O resultado do coeficiente de 0,9999 obtido na féormula indica uma forte correlacéo

entre os resultados das expectativas e percepcoes, considerando dessa forma, os resultados
encontrados para as variaveis, mostrados no Quadro 7, como validos para as analises que

serdo feitas posteriormente.
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oimeses |quess | MES et | pira o
Percepcéo (D)

B 1 4,82 4,12 -0,69 0,4815
2 2 4,54 417 -0,37 0,1349
£ 3 4,76 4,49 0,27 0,0704
= 4 4,61 4,22 -0,39 0,1543
3 5 4,97 2,91 -2,06 4,2486
3 6 4,95 3,48 -1,46 21441
= 7 4,38 3,26 1,12 1,2485
“g 8 4,87 4,29 -0,58 0,3383
O 9 4,45 3,19 -1,26 1,5753
g 10 4,55 3,90 -0,65 0,4199
;; 11 4,10 2,85 -1,25 1,5625
g 12 4,64 2,98 -1,65 27326
g 13 3,53 2,27 -1,26 1,5753
< 14 4,78 3,55 -1,23 1,5245
g 15 4,71 3,35 -1,36 1,8418
S 16 4,72 3,61 1,11 1,2371
* 17 4,93 3,85 -1,08 1,1589

18 4,90 4,03 -0,87 0,7612
ko 19 4,26 3,43 -0,83 0,6832
g 20 4,16 3,54 -0,62 0,3811
T 21 4,39 3,30 -1,10 1,2033

22 4,33 3,46 -0,87 0,7523

Médias 4,56 3,56 Somatério D? | 27,2356

Quadro 7: Resultado estatistico do Banco Y
Fonte: A autora (2011)

4.2.4 Andlise do desempenho das dimensdes

Para melhor analisar os dados obtidos nos questionarios de Expectativas e Percepcao
dos servicos prestados pelo Banco Y, os resultados foram comparados e agrupados segundo
cada dimensédo da qualidade observada.

Para comparar os resultados dos dois questionarios em relacdo a qualidade do servico,
o valor de mensuracao foi obtido através da subtracdo do resultado da qualidade esperada da

prestacdo do servico bancério ideal do resultado da qualidade percebida nos servigos



72

prestados pelo Banco Y. Dessa maneira, € possivel identificar em quais dimensdes o servigo
esta servigo prestado de forma satisfatoria e onde é necessario haver melhorias para conseguir
atender as expectativas de seus clientes.

Com base nos resultados encontrados de expectativa e percepg¢do, foi construido um
quadro para comparar o resultado final entre os pontos pesquisados e a diferenca entre eles.
Apb6s o calculo das diferencas s6 foram obtidos valores negativos, significando que as
expectativas foram maiores que as percepcdes em todos os itens, conforme Quadro 8.

No que diz respeito as dimensdes, aconteceu 0 mesmo que no Banco X, nenhuma
dimensdo considerada nesse estudo obteve uma percepgédo a cerca do servico maior que as
expectativas dos clientes, sugerindo assim, que 0s servigos prestados estdo distante do padrao

de um servigo ideal.
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oimensses | Quests | Médlagis | Mediadas | Direna Exectata
1 4,82 4,12 -0,69
§ 2 4,54 4,17 -0,37
S 3 4,76 4,49 -0,27
S 4 4,61 4,22 -0,39
Média = -0,43
@ 5 4,97 2,91 -2,06
8 6 4,95 3,48 1,46
= 7 4,38 3,26 -1,12
= 8 4,87 4,29 -0,58
S 9 4,45 3,19 -1,26
Média = -1,30
g 10 4,55 3,90 -0,65
3 1 4,10 2,85 1,25
g 12 4,64 2,98 -1,65
g 13 3,53 2,27 -1,26
Média = -1,20
. 14 4,78 3,55 -1,23
:c_;j" 15 471 3,35 -1,36
S 16 472 3,61 -1,11
g 17 4,93 3,85 11,08
Média = -1,20
18 4,90 4,03 -0,87
= 19 4,26 3,43 -0,83
S 20 4,16 3,54 -0,62
5 21 4,39 3,30 -1,10
22 4,33 3,46 -0,87
Média = -0,86

Quadro 8: Resultado da comparagéo entre expectativa e percep¢do para 0 Banco Y
Fonte: A autora (2011).

A partir da analise do Quadro 8, pode ser feita uma analise sobre as cinco dimensdes

que foram utilizadas na pesquisa.

a) Dimensdo tangiveis: em relacdo aos equipamentos utilizados, estrutura fisica

das instalaces, aparéncia dos funcionarios, a percepcdo dos clientes em
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relacdo a qualidade do servigco nessa dimensdo, obtiveram resultados abaixo
das expectativas, indicando que e preciso voltar uma atencdo especial para
esses itens, apesar dessa dimensdo ter obtido o menor valor negativo. Observa-
se também que o Item 3 (Funcionarios bem vestidos e asseados) obteve a
menor diferenga negativa dentre os itens de todas as dimensdes, um valor de
-0,27. Apesar de todos os itens da dimens&o terem sido negativos, sdo valores
relativamente baixos comparados aos outros, demonstrando que a qualidade
desses itens esta proxima de ser satisfatoria.

Dimensdo confiabilidade: em relacdo a exatiddo e certeza da prestacdo do
servico prometido. Essa dimensdo também obteve um resultado negativo, com
todos os itens possuindo valores de expectativas maiores que o da percepcao.
Nessa dimensdo encontra-se a maior diferenca entre a expectativa e percepgéo
dentre todas as outras dimensdes, o item 5 com um valor de -2,06,
demonstrando que os clientes ndo estdo satisfeitos com o local reservado para
espera, isso pode ser explicado pelo fato de se tratar de uma agéncia de
tamanho menor em relagdo a outra agéncia pesquisada e que dispde de uma
area de espera limitada. A menor diferenca negativa para essa dimensao, um
valor de -0,58, encontra-se na questdo 8 que diz respeito a forma do Banco Y
de manter os dados de seus clientes, demonstrando que para esse item quase
foi atingida uma qualidade satisfatoria.

Dimensdo responsabilidade: relaciona o comprometimento e disponibilidade
dos funcionarios na prestacdo do servico, ajudando os clientes quando
solicitados. Nessa dimensao, o item que obteve a maior diferenca foi o item 12
(Boa vontade dos funcionarios em ajudar os clientes), mostrando que como
mencionado para 0 Banco X, € preciso que os funcionarios se esforcem mais
em tentar entender as necessidades dos clientes. As questdes 11 e 13 tiveram
valores de diferenca entre expectativas e percepcdo bem préximos, -1,25 e -
1,26, respectivamente. Esses itens estdo relacionados ao atendimento imediato
ao cliente (item 11) e ao atendimento das solicitacbes dos clientes, mesmo
quando os funcionarios encontram-se ocupados (item 13). O item 10
(Envolvimento dos gerentes no comprometimento com a qualidade do servigo
prestado) teve a menor diferenca negativa da dimensdo, um valor de -0,65,
indicando que 0s gerentes estdo proximos de conseguir demonstrar um

comprometimento com a qualidade para seus clientes.
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d) Dimensdo seguranca: nessa dimensdo é analisada a capacidade do funcionério
em transmitir seguranca para o cliente e a cortesia do prestador do servigo. O
item 15 (Gerentes interessados em saber quais as necessidades dos clientes)
obteve a maior média negativa, demonstrando que o0s clientes sentem a
necessidade de perceberem o0s gerentes envolvidos com seus problemas,
procurando sana-los. O item 17 (Gentileza dos funcionérios) teve a menor
media negativa da dimensdo com um valor de -1,08, demonstrando que mesmo
assim, os funcionarios do Banco Y precisam ser mais gentis no momento do
atendimento.

e) Dimensdo empatia: esta relacionada a personalizacdo do atendimento, interesse
no atendimento ao cliente, capacidade de resolver os problemas dos clientes e
presteza. O item de maior diferenga entre as expectativas e percepgédo foi o
item 21 (Os interesses do cliente como objetivo principal do banco),
demonstrando mais uma vez que os clientes sentem que algo mais pode ser
feito para melhorar o atendimento. Observando a questdo 19 (personalizagdo
do servico) fica claro que na visao dos clientes, o atendimento é feito de forma
generalizada sem considerar muitas vezes algumas necessidades diferenciadas
de alguns clientes. As outras questdes tiveram os valores das diferencas entre
expectativas e percepgdes menores que -1,0. A média para essa dimensdo foi
de -0,86, 0 que mostra que o Banco Y ndo esta muito distante em satisfazer

seus clientes no que diz respeito a empatia.

O nivel de satisfacdo dos clientes para cada dimensdo investigada na pesquisa pode
ser visualizado na Figura 14, a partir da analise dos gaps obtidos com as respostas dos

clientes.



76

Nivel de Satisfacao dos Clientes para o
Banco Y

6,00 -
5,00 -
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00
-1,00
-2,00

4,78
4,68 4,72 , 441

3,59 3,55

M Expectativa

H Percepgao

T M Gap

Figura 14: Nivel de satisfagdo dos clientes por dimenséo para o Banco Y
Fonte: Dados da pesquisa (2011)

De acordo com Souza (2009) pode-se classificar os Gaps por grupos: Gaps positivos
sinalizam que as expectativas foram superadas; Gaps abaixo de zero até -1 indicam satisfacdo
negativa pequena; Gaps entre -1 até -2 demonstram satisfacdo negativa intermediaria; Gaps
entre -2 e -3 apontam para uma satisfacdo negativa ruim; e Gaps entre -3 e -4 sdo
considerados como de satisfagdo negativa péssima.

Nas dimensdes Tangiveis (questdes 1 a 4) e Empatia (questdes 18 a 22) obteve-se
Gaps abaixo de -1, indicando gque os clientes tém uma satisfacdo negativa pequena a respeito
dessas dimens@es; quanto as dimensdes Confiabilidade (questdes 5 a 9), Responsabilidade
(questdes 10 a 13), Seguranca (questdes 14 a 17) e, segundo a visdo dos clientes pesquisados,
todas apontam para uma satisfacdo negativa intermediaria. Dessa forma, pode-se destacar a
dimensdo Tangiveis como a que obteve melhor Gap e a dimensdo Confiabilidade como a que

atingiu o Gap mais critico.

4.3 Comparacao entre os bancos

O resultado da andlise comparativa entre os bancos pode ser visualizado melhor
através da Figura 15, que mostra as médias das expectativas e percepcées dos clientes para 0s

bancos analisados, assim como os valores dos gaps encontrados.
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Comparacao entre as dimensoes para os dois
Bancos
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Figura 15: Grafico de comparacdo entre as dimens@es para 0s dois Bancos
Fonte: A autora (2011)

Através da analise desse grafico se percebe que o Banco Y, banco publico, obteve
menores gaps negativos em todas as dimensdes analisadas.

Os dois bancos obtiveram na dimensdo Tangiveis o seu melhor resultado e segundo
Souza (2009), € possivel afirmar que os clientes estdo tendo uma satisfacdo negativa pequena
a respeito dos aspectos tangiveis percebidos com a prestacao do servico.

O gap mais critico o Banco X foi o da dimensdo Seguranca e para o Banco Y foi o da
dimensdo Confiabilidade, sinalizando para uma satisfacdo negativa intermediaria percebida
pelos usuarios do servico bancario.

Pode-se considerar que os clientes dos dois bancos estudados estdo tendo uma
satisfacdo negativa intermediaria para a dimensdo Seguranca. Ja na dimensdo Empatia, o

banco Y consegue uma percepcao de seus clientes melhor que no Banco X.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Nesse trabalho procurou-se avaliar o nivel de satisfagdo dos clientes internos de duas
agéncias bancarias, uma publica e outra privada, da cidade de Juazeiro — BA, quanto as cinco
dimens6es da qualidade propostas por Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), aspectos tangiveis,
confiabilidade, responsabilidade, seguranca e empatia.

A partir dos dados obtidos com 196 clientes de cada banco foi possivel gerar quadros
que demonstravam as médias de expectativas, percepcdes e diferenca entre essas variaveis,
bem como agrupar os itens de acordo com a dimens&o a que fazia parte.

O questionario do tipo SERVQUAL utilizado para essa pesquisa foi validado de
acordo com o coeficiente de correlacdo de Spearman (rs), obtendo um nivel de correlacéo
satisfatorio para relacionar as variaveis de expectativas e percepgoes.

A qualidade percebida pelos clientes dos dois bancos pode ser considerada de acordo
com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) como inaceitaveis, visto que as percepcdes a cerca
do servico prestado ndo superam as expectativas dos usuarios do servico.

O perfil dos clientes entrevistados para cada segmento pode ser visualizado no
capitulo 4, ndo sendo possivel afirmar que esta € a realidade de toda a populacédo, visto que
apesar de se buscar um equilibrio na quantidade de respondentes de cada variavel, o
questionario foi aplicado aos clientes que se dispuseram em respondé-lo, porém
estatisticamente pode-se considerar que a amostra estudada foi satisfatoria, atendendo a um
grau de confianca de 95% e um erro amostral de 7%.

Analisando as dimensfes estudadas, percebeu-se que para ambos 0s bancos a
dimensédo Tangiveis foi a que obteve 0 menor valor negativo de diferenca entre expectativas e
percepcOes, indicando que esses bancos ndo estdo muito distantes de atingir as expectativas de
seus clientes.

A dimensdo Confiabilidade foi a que teve a maior média negativa de valores para o
banco publico e uma alta média negativa de valores para o banco privado, demonstrando que
os funcionarios desses bancos precisam ser capacitados para transmitirem seguranca aos
clientes e os servigos oferecidos por esses bancos precisam ser executados em tempo habil.
Um item de alta pontuacéo para os dois bancos diz respeito a questdo do ambiente de espera,
visto que as filas freqlientes nesse tipo de servico € um grande fator de descontentamento.

A dimensdo Responsabilidade obteve valores médios acima de -1,0 para os dois

bancos, indicando que os clientes julgam que ndo ha um comprometimento por parte tanto
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dos gerentes quanto dos funcionarios para prestar o servico de forma a atender as suas
necessidades.

A dimensdo Seguranga também atingiu valores médios acima de -1,0 para os dois
bancos. O que pode explicar essa ocorréncia é o fato de muitos clientes acharem que o banco
esta voltado para interesses proprios e ndo de seus clientes, gerando assim uma inseguranca
nesse sentido e uma falta de capacitacdo dos funcionarios em procurar entender os clientes e
demonstrar interesse em ajuda-los.

A dimensdo empatia obteve uma média de diferenca entre as expectativas e
percepcdes menor que -1,0 para o banco publico, mas para o banco privado esse valor foi
maior que -1,0. Mostrando que o banco publico estd mais proximo de conseguir satisfazer
seus clientes nesse sentido.

No caso dos dois bancos percebe-se que as expectativas maias altas estdo para as
dimensdes Confiabilidade e Seguranca, podendo assim afirmar que essas sdo as dimensoes
que os usuarios do servico ddo mais importancia, talvez pelo fato de se tratar de um servigo
que pode trazer riscos financeiros para seus USUArios.

De maneira geral, se pode perceber que os clientes do banco publico encontram-se
menos insatisfeitos com os servicos prestados do que os clientes do banco privado, visto que a
média geral da diferenca entre as expectativas e percepcdes do servico e as médias de cada
dimenséo analisada foram menores para o banco publico.

Uma limitacdo que foi percebida na aplicacdo do questionario SERVQUAL é a
composicdo de alguns itens apresentados nos questionarios, pois estas questdes podem levar
um entendimento ambiguo por parte do respondente em apresentar sua resposta. Para que
essa questdo ndo atrapalhe a aplicacdo do modelo, a composicdo dos itens deve ser adaptada
ao perfil dos entrevistados e ao local onde sera estudado, buscando ndo perder o conteddo
original do modelo. Outro ponto critico é que a ferramenta SERVQUAL sendo genérica, ndo
mede em alguns casos as dimensdes especificas de um ramo de atividade. Para esse estudo,
por exemplo, seria importante que a espera no atendimento fosse abordada, pois se trata de
um fator importante na qualidade percebida pelo cliente.

Diante das consideracdes aqui apresentadas, pode-se afirmar que sdo necessarias
avaliacGes periddicas, pois grande parte dos itens pesquisados pode mudar de acordo com
quem esta prestando o servico. E preciso também estabelecer um processo de melhoria

continua a partir dos resultados das pesquisas.
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ANEXO A
QUESTIONARIO DE EXPECTATIVA DO SERVICO
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INSTRUCOES: Esta pesquisa aborda sua expectativa sobre os servigos prestados pela instituicio
bancéria. Baseado em sua experiéncia como cliente em bancos, imagine um banco que forneceria
servicos de excelente qualidade e que vocé teria prazer em ser atendido. Por favor, indique o grau que
vocé acha que as empresas de servigos bancarios deveriam apresentar das caracteristicas descritas em
cada enunciado. Nao ha respostas certas ou erradas — estamos interessados no numero que melhor
representa suas expectativas sobre as empresas que oferecem servicos bancarios.

OBS: Esse questionario faz parte de uma pesquisa feita pela UNIVERSIDADE FEDERAL DO VALE
DO SAO FRANCISCO — UNIVASF e ndo é do banco. Os resultados individuais dessa pesquisa serdo
confidenciais e ndo serdo revelados na pesquisa.

LEGENDA 112 (3]|4]|5

1=Discordo totalmente 2=Discordo parcialmente  3=Indiferente
4=Concordo parcialmente 5=Concordo totalmente

1. O banco deve ter equipamentos modernos.

2. As instalagdes fisicas do banco devem ser visualmente atrativas.

3. Os empregados do banco devem estar bem-vestidos e asseados.

O banco deve ser bem localizado e de facil acesso.

5. O banco deve ter boas condi¢des de espera.

6. O banco deve transmitir todas as informagdes necessarias (ex. riscos
envolvidos nas transacoes, etc.) aos clientes de forma confiavel e precisa.

7. O banco deve executar 0s servigos no tempo prometido.

8. O banco deve manter os dados de seus clientes de forma correta e segura.

9. O banco deve informar aos clientes exatamente quando 0s servigos seréo
executados.

10. Os gerentes do banco devem estar envolvidos e comprometidos com a
qualidade e a melhoria dos servigos prestados.

11. Os servicos dos funcionarios do banco devem ser prestados de imediato.

12. Os funcionérios do banco devem ter sempre boa vontade em ajudar os
clientes.

13. Os funcionérios do banco devem responder imediatamente as solicitacdes
dos clientes mesmo que estejam muito ocupados.

14. Quando o cliente tem problemas, o funcionario deve tranquiliza-lo e
demonstrar interesse em ajuda-lo.

15. Os gerentes devem procurar saber quais sao as principais necessidades dos
clientes e estar voltados para esses interesses.

16. Clientes devem ser capazes de se sentir seguros na negocia¢do com o0s
funcionarios do banco.

17. Os funcionarios devem ser educados.

18. Os funcionéarios devem obter suporte adequado do banco para cumprir
suas tarefas corretamente.

19. Os funcionérios do banco devem dar atencdo personalizada aos clientes.

20. Os funcionarios do banco devem saber quais sdo as necessidades de seus
clientes.

21. O banco deve ter como objetivo atender os melhores interesses de seus
clientes.

22. O horario de funcionamento do banco deve ser conveniente para todos 0s
clientes.




ANEXO B
QUESTIONARIO DE PERCEPCAO DO SERVICO
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INSTRUCOES: Esse conjunto de questdes a seguir diz respeito a sua percepcdo sobre os
servicos prestados pelo banco. Para cada informacéo, indique o quanto vocé acredita que o
banco atinge. Ndo ha respostas certas ou erradas — estamos interessados no ndmero que
melhor representa suas percepcdes sobre o servigo bancério oferecido pela instituicéo.

OBS: Esse questionario faz parte de uma pesquisa feita pela UNIVERSIDADE FEDERAL DO VALE
DO SAO FRANCISCO — UNIVASF e ndo é do banco. Os resultados individuais dessa pesquisa serdo
confidenciais e ndo serdo revelados na pesquisa.

LEGENDA 1,2 3 |4

1 = Discordo totalmente 2 = Discordo parcialmente 3 = Indiferente
4 = Concordo parcialmente 5 = Concordo totalmente

1. O banco tem equipamentos modernos.

2. As instalacdes fisicas do banco sdo visualmente atrativas.

3. Os empregados do banco estdo bem-vestidos e asseados.

4. O banco é bem localizado e de facil acesso.

5. O banco tem boas condicdes de espera.

6. O banco transmite todas as informagdes necessarias (ex. riscos envolvidos
nas transacdes, etc.) aos clientes de forma confiavel e precisa.

7. O banco executa 0s servi¢os no tempo prometido.

8. O banco mantém seus dados de forma correta e segura.

9. O banco informa aos clientes exatamente quando 0s servi¢cos séo
executados.

10. Os gerentes do banco estéo envolvidos e comprometidos com a qualidade
e a melhoria dos servigos prestados.

11. Os servicos dos funcionarios dos bancos séo prestados de imediato.

12. Os funcionérios do banco tém sempre boa vontade em ajudar os clientes.

13. Os funcionérios do banco respondem imediatamente &s solicitacdes dos
clientes mesmo que estejam muito ocupados.

14. Quando o cliente tem problemas, o funcionario o trangiliza e demonstrar
interesse em ajuda-lo.

15. Os gerentes procuram saber quais sdo as principais necessidades dos clientes e
estdo voltados para esses interesses.

16. Clientes sentem-se seguros nas negociacdes com os funcionarios do banco.

17. Os funcionarios sdo educados.

18. Os funcionérios sdo capacitados para cumprir suas tarefas corretamente.

19. Os funcionéarios do banco d&o atencdo personalizada aos clientes.

20. Os funcionarios sabem quais sao suas necessidades.

21. O banco tem como objetivo atender os melhores interesses de seus
clientes.

22. O horario de funcionamento do banco é conveniente para todos os clientes.




