UNIVERSIDADE FEDERAL DA GRANDE DOURADOS- UFGD
FACULDADE DE ADMINISTRACAO, CIENCIAS CONTABEISE
ECONOMIA - FACE
CURSO DE ADMINISTRACAO

YARA ROMERO ALVES DA SILVA

MODELO SERVPERF: SATISFACAO E QUALIDADE PERCEBIDA
PELOS CLIENTES PESSOA FISICA DOS BANCOS BRADESCO E
BANCO DO BRASIL NA CIDADE DE DOURADOS MS.

Dourados/MS
2011



YARA ROMERO ALVES DA SILVA

MODELO SERVPERF: SATISFACAO E QUALIDADE PERCEBIDA
PELOS CLIENTES PESSOA FISICA DOS BANCOS BRADESCO E
BANCO DO BRASIL NA CIDADE DE DOURADOS MS.

Trabalho de graduacdo apresentado a
Universidade Federal da Grande Dourados-
UFGD, como requisito parcial para a obtencédo
do titulo de bacharel em Administracao.

Orientador: Prof. Dr. José Jair Soares Viana.

Dourados/MS
2011



3

Dourados/MS, 07 de novembro de 2011.

Considerando que o Trabalho de Graduagdo da aluna Yara Romero Alves da Silva
encontra-se em condicOes de ser avaliado, recomendo sua apresentacdo oral e escrita para
avaliacdo da Banca Examinadora, a ser constituida pela coordenacdo do Curso de
Administragéo.

Prof. Dr. José Jair Soares Viana
Professor Orientador



Dedico este trabalho a meu filho Gabriel, por
ser o0 motivo de todas as minhas realizagoes e
por tudo que para mim representa.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus, pela oportunidade de concluir essa etapa vencendo afligcdes e
impedimentos.

A minha familia pela compreensdo, estimulo e incentivo para alcancar esse objetivo,
especialmente as minhas irméas leda e Janaina pelo apoio intelectual no desenvolvimento deste
trabalho.

A minha amiga Alini por compartilhar os conhecimentos e experiéncias adquiridos durante o
curso.

Ao meu orientador Prof. Dr. José Jair Soares Viana pelas orientacdes precisas e pela

disposicdo em ensinar e compartilhar seus conhecimentos.



RESUMO

O presente trabalho busca identificar o nivel de satisfacdo e a qualidade percebida pelos
clientes em relacdo ao servigo bancério oferecido nas agéncias de atendimento a pessoa fisica
dos Bancos do Brasil e Bradesco no municipio de Dourados MS. As agéncias escolhidas
foram selecionadas devido a posicdo que ocupam no ranking entre 0s maiores bancos no
Brasil, de acordo com lucro liquido e configurarem também entre os bancos com maior
naimero de dendncias e reclamagdes no Banco Central (BACEN 2010). Para tal objetivo foi
desenvolvido um questionario autopreenchivel adaptado ao modelo SERVPERF. Os sujeitos
da pesquisa foram os clientes correntistas das agéncias pesquisadas em cada banco. No
questionario foram incluidas perguntas que abrangiam variaveis demograficas, para
caracterizacdo do perfil dos clientes bancarios, questdes sobre o comportamento de consumo
dos clientes referente a produtos consumidos, motivos que influenciaram na decisdo de
compra e tempo de correntistas do banco. Abordou-se também, proposicdes onde 0s servi¢cos
oferecidos foram avaliados em relacéo aos atributos e dimensdes dos servicos: confiabilidade,
presteza, empatia, seguranca e tangibilidade, dimensdes estas relevantes para avaliacdo do
nivel de satisfacdo e percepcdo da qualidade do servigo oferecido. Trata-se de uma pesquisa
descritiva e exploratéria, com dados tratados de forma quantitativa, através do
estabelecimento de percentuais entre a quantidade observada de cada item e o total de
respondentes para as questdes que envolviam variaveis demograficas e atraves do calculo de
média aritmética na atribuicdo das notas em relacdo as dimensdes do servi¢o bancario. Por
fim, com os resultados obtidos foi possivel observar uma média maior atribuida ao Banco
Bradesco e aumento do consumo de produtos em relacdo ao Banco do Brasil, embora a
andlise tenha contemplado de maneira geral os clientes pesquisados. Os resultados mostram a
importancia em se realizar esse tipo de pesquisa nas empresas, com a finalidade de atraves da
satisfacdo e qualidade do servico fidelizar seus clientes e estabelecer estratégias e vantagens
competitivas duradouras.

Palavras-chave: Satisfacdo; Qualidade Percebida; SERVPERF; Servicos.



ABSTRACT

This study aims to identify the level of satisfaction and perceived quality by customers in
relation to the banking agencies and service offered to individuals of Banco do Brasil and
Bradesco Bank in Dourados MS. The agencies chosen were selected because of their position
in the ranking among the largest banks in Brazil, according to net income and configure also
among the banks with the largest number of complaints with the Central Bank (BACEN-
2010). For this purpose was made a self-administered questionnaire based on model
SERVPERF. The research subjects were the account holders of the agencies surveyed in each
bank. The questionnaire included questions covering demographic variables, to characterize
the profile of the bank customers, questions about the behavior of customer consumption
related to products consumed, factors influencing the purchase decision and time for holders
of the bank. It is also addressed, where the services offered proposals were evaluated against
the attributes and dimensions of services: reliability, responsiveness, empathy, tangibility and
security, these dimensions are relevant to assessing the level of satisfaction and perceived
quality of service available. It is a descriptive and exploratory, with data processed in a
quantitative way, by establishing percentages observed between the amount of each item and
the total respondents to the issues involving demographic variables and by calculating the
arithmetic mean in the allocation of notes regarding the dimensions of the banking
service. Finally, with the results we observed a higher average assigned to Banco Bradesco
and increased consumption of products for the Banco do Brasil, although the analysis has
generally included the customers surveyed. The result presented the importance of performing
this type of research in companies, for the purpose of satisfaction through quality service and
build customer loyalty and establish strategies and competitive advantages.

Keywords: Satisfaction; Perceived Quality; SERVPERF; Services.
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1 INTRODUCAO

Diante de um mercado globalizado e altamente competitivo as organizacbes véem-se
obrigadas a adequar suas estruturas e seu modo de atuacdo para garantir sua sobrevivéncia.
Empresas modernas e competitivas percebem que ao preocupar-se com satisfagcdo e qualidade
podem potencializar suas praticas competitivas. Identificar necessidades, desejos e
expectativas de consumidores e atuar de forma a atendé-los contribuem para que as empresas
alcancem resultados desejados.

A globalizagdo e o desenvolvimento dos recursos tecnoldgicos facilitam o acesso as
informacdes. A disponibilidade de informacdes e a diversidade de fornecedores permitem aos
clientes melhor conhecimento sobre determinados bens e servigos, aumentando suas opg¢des
de escolha e compra. Observa-se que neste cenario novos produtos sao disponibilizados e os
ja existentes buscam aprimoramento e qualidade. Uma empresa incapaz de identificar
necessidades e expectativas de clientes e de oferecer bens e servicos de forma satisfatoria
pode ndo obter resultados lucrativos. As empresas prestadoras de servigos ndo fogem a esta
situacéo.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) mencionam que a motivacdo para busca de
servicos ocorre da mesma forma que para bens tangiveis. Afirmam que as expectativas e
necessidades pelo servico conduzem os clientes a sua atitude de compra. Assim, surge para as
empresas de servico um desafio em atender e satisfazer necessidades e expectativas dos
clientes, diferenciando-se das demais empresas.

Para Kotler e Keller (2006) as expectativas do cliente sdo formadas com base em
experiéncias de compras passadas, opinides de colegas e amigos, aléem da comparacgdo entre
informacBes e promessas das empresas e de concorrentes. Ressaltam que os consumidores
apoiam suas escolhas na oferta de maior valor. A satisfacdo apos a compra se daré pela relacéo
entre o desempenho da oferta e as expectativas do comprador (KOTLER; KELLER, 2006).

Zeithaml e Bitner (2003) definem a satisfacdo como uma avaliacdo realizada pelo
cliente em relacdo a um bem ou servico e em que proporcao as necessidades e expectativas do
proprio cliente sdo contempladas por esses bens e/ou servigos. Falhar em atender essas
necessidades e expectativas é pressuposto para ocasionar a insatisfacdo. Afirmam ainda que,
algumas empresas observaram a associagdo da satisfacdo com a lealdade de clientes e aos
préprios lucros. Neste contexto, Lovelock e Wright (2005, p.113) afirmam que “clientes

marginalmente satisfeitos ou indiferentes podem ser atraidos por concorrentes. Um cliente
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encantado, porém, é mais propenso a permanecer fiel a despeito de ofertas competitivas
atraentes”. Apresentam como algumas das principais reclamagdes realizadas por
consumidores de servicos as relacionadas a entregas com atraso, tempo de espera em filas,
funcionarios incompetentes e mal preparados, horarios para atendimento inconvenientes,
desempenho deficiente e excesso de procedimentos complicados (LOVELOCK; WRIGHT,
2005).

E muito comum ocorrer 0 uso dos termos satisfacdo e qualidade como sindnimos.
Entretanto, existe uma preocupacdo em se distinguir mais precisamente cada conceito e de
gque maneira esses temas podem ser abordados e estudados. Embora realmente estes termos
contemplem aspectos similares é importante diferencia-los. A satisfacdo aparece como um
conceito mais amplo, equivalendo a resposta a uma determinada demanda, necessidade ou
expectativa do cliente. J& a qualidade em servigos esta mais especificamente relacionada as
dimensdes dos servicos. A satisfacdo ndo necessariamente indica qualidade, ja que aborda
questdes consideradas subjetivas. Cada cliente possui uma intencdo diferente para cada
servico. Ja a qualidade percebida em servicos pressupde que os clientes estdo satisfeitos, pois
para alcancar esse nivel a empresa deve empreender esforgos para superar o que o cliente
desejava (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Apostar na simples diferenciacdo dos servicos ndo garante as empresas satisfacdo a
seus clientes, qualidade de seus servigcos ou sucesso em seus negocios, pois muitas vezes as
estratégias criadas por uma organizacdo sao facilmente copiadas. As caracteristicas peculiares
dos servicos requerem uma abordagem muito mais elaborada e desenvolvida. Posto isto,
observa-se ser exigido dessas organizacoes, e particularmente dos profissionais de marketing,
estratégias para que se disponham servicos adequados capazes de superar as expectativas e
necessidades de seus clientes. Afinal, quando a empresa surpreende o cliente e Ihe oferece
valor superior é possivel estabelecer relacionamentos duradouros (GIANESI; CORREA,
2006).

Uma ferramenta muito utilizada para se compreender a percepcao de qualidade de um
servico e o nivel de satisfacdo dos clientes é o0 modelo SERVPERF. Esse modelo foi proposto
por Cronin e Taylor (1992, 1994) referenciado por Salomi, Miguel e Abackerli (2005)
adaptado do modelo SERVQUAL apresentado por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
apud Las Casas (2006). Esta ferramenta busca realizar uma apreciacdo de satisfacdo e
qualidade percebida baseado em cinco critérios: a confiabilidade, a tangibilidade, a

responsividade ou presteza, a seguranca e a empatia.
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O setor de servigos tem apresentado participacdo significativa na economia do pais.
Dessa forma, pode-se concluir ser este setor € fonte importante para a criacdo de empregos,
renda e negocios. Neste cendrio, as instituicdes financeiras e bancos comerciais tém
apresentado desenvolvimento em suas atividades e resultados lucrativos. Assim, observa-se a
relevancia dos estudos sobre estas empresas, sua competitividade, suas préaticas e estratégias.

Na tentativa de diferenciar-se e causar a impressdo de ser a melhor opgdo para seus
clientes, os bancos investem consideravelmente em publicidade e promocdes, utilizando 0s
mais diversos canais de comunicacdo. Para conseguir superar as ofertas de seus concorrentes
0s bancos tém apostado no estabelecimento de politicas voltadas para a segmentacdo no
relacionamento com clientes e ofertas de produtos além das conhecidas transacdes financeiras
(LAS CASAS, 2006).

A avaliacéo sobre o nivel de satisfacdo dos clientes e a qualidade percebida acerca dos
servicos ofertados pelos bancos assume alta relevancia, uma vez que fornecera subsidios para
auxiliar na definicéo de estratégias voltadas a conquistar e fidelizar seus consumidores.

Assim, pretende-se no desenvolvimento deste trabalho, utilizar o instrumento
SERVPERF para compreender o nivel de satisfacdo dos clientes e a qualidade percebida sobre
0s servicos prestados nas agéncias de atendimento a pessoa fisica dos Bancos Bradesco e do

Brasil na cidade de Dourados — Mato Grosso do Sul.

1.1  DEFINICAO DO PROBLEMA

O setor de servicos tem se desenvolvido consideravelmente representando expressiva
participacdo no cenario econdmico nacional e internacional. A abertura do mercado nacional,
a estabilizacdo econdmica e politicas monetarias mais elaboradas contribuiram para o
aumento da competitividade entre as empresas que atuam no segmento de servigos inclusive
0s bancos.

Diante dessa competitividade, e como a maioria dos servicos bancarios sao
praticamente 0s mesmos, evidenciou-se a necessidade de desenvolver diferenciais capazes de
se tornarem vantagens competitivas para que assim os bancos continuem lucrativos. Dessa
maneira a importancia em satisfazer e superar as expectativas e necessidades dos clientes
tornou-se evidente nas instituicbes bancéarias. Os bancos, utilizando-se da tecnologia e
automacdo adotaram o auto-atendimento em detrimento do atendimento pessoal, passando a

ter um atendimento generalizado normalmente sem foco no cliente.
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Neste sentido, importa compreender qual o nivel de satisfacdo dos clientes pessoa
fisica dos Bancos Bradesco e Banco do Brasil na cidade de Dourados com 0s servi¢os
prestados e qual a percepcdo de qualidade baseado na aplicacdo do instrumento SERVPERV.
1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Verificar o nivel de satisfacdo e a qualidade percebida pelos clientes das agéncias de
atendimento a pessoa fisica do Banco do Brasil e Bradesco na cidade de Dourados MS sobre
o0 servigo oferecido utilizando-se 0 modelo SERVPERF, através da elaboracdo de um quadro

comparativo entre as duas instituicoes.

1.2.2 Objetivos especificos

- Identificar os fatores que influenciaram os clientes na decisao de compra;

- Verificar as percepgdes em relacdo as dimensdes de tangibilidade, confiabilidade,
presteza, seguranca e empatia do servi¢co bancario oferecido em cada instituicédo e;

- Comparar o0s resultados obtidos para identificar similaridades e diferencas no

atendimento aos clientes;

1.3  JUSTIFICATIVA

A escolha pelo desenvolvimento do presente trabalho foi baseada na significativa
participacdo dos servicos bancérios no cenario econémico e observacdo da importancia em se
produzir pesquisas que identifiguem a satisfacdo de clientes e a qualidade percebida. Embora
existam varias obras relacionadas a satisfacdo de clientes e qualidade percebida em servigos,
algumas empresas ainda desconsideram a relevancia do tema.

E importante que os bancos procurem desenvolver estratégias para melhorar a
qualidade percebida e elevar a satisfacdo do cliente com atendimento e com a prépria
organizacdo em relacdo aos seus produtos e estrutura. Um beneficio obtido pela empresa ao
adotar uma posicdo como essa seria ter mais clientes fidelizados, uma vez que estdo
satisfeitos, e clientes fidelizados repetem com mais freqiiéncia suas compras, contribuindo

para 0 aumento da receita da empresa, tendo em vista que o custo em manter clientes atuais é
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menor que o custo para se obter novos clientes (LAS CASAS, 2006; LOVERLOCK;
WRIGHT, 2005; ZEITHAML,; BITNER, 2003).

Foi considerado também o fato de as empresas pesquisadas ocuparem posicoes de
destaque entre os principais bancos elencados de acordo com seu resultado liquido e entre os
principais bancos com maior nimero de denuncias e reclamacdes no Banco Central (BACEN,
2010).

No Brasil, segundo o Relatério sobre Resultado Liquido Classificado por Lucro
Liquido de margo de 2010 disponibilizado pelo BACEN, as primeiras posicdes ocupadas
entre 0s maiores bancos em relacdo ao seu resultado liquido seriam respectivamente o Banco
Ital que recentemente adquiriu o Unibanco, o Banco do Brasil que incorporou entre 2009 e
2010 no estado de Séo Paulo a Nossa Caixa e em Santa Catarina o Banco do Estado de Santa
Catarina (BESC), e o Banco Bradesco. Entretanto, essas mesmas instituicdes também séo
apresentadas em outro relatorio ndo muito positivo: o de denuncias e reclamacgdes do
BACEN. Nesse ranking, no periodo compreendido entre maio de 2009 e maio de 2010 as
instituicbes que mais aparecem entre as quatro com maior quantidade de denuncias sdo o
Banco Itau, Banco do Brasil, HSBC e Bradesco.

Por fim, o interesse profissional em conhecer a satisfacdo de clientes do Banco do
Brasil e de seus principais concorrentes na cidade de Dourados atraiu a atencdo para o tema

abordado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para fundamentacdo teorica, inicialmente sdo expostos aspectos gerais sobre o setor de
servicos, descrevendo-se conceitos sobre 0s servigos, suas caracteristicas e classificacdo.
Aborda-se também, aspectos e caracteristicas de consumidores de servigos e Sservigos
bancarios. Apresenta-se contetido fundamentado em material ja publicado sobre a satisfagcdo
de clientes, qualidade percebida e as principais ferramentas utilizadas para compreender e

avaliar satisfacdo e percepcao de qualidade.
2.1  Aspectos gerais sobre 0s servigos

E possivel observar a todo instante o uso dos servigos. As mudancas que ocorrem no
setor de servi¢os atingem constantemente a vida das pessoas. O setor de servigos abrange
varias empresas e profissionais como, por exemplo, 0s que atuam no segmento de transportes,
informatica, instituicdes de ensino, concessionarias de energia, agua, telefonia fixa e movel,
bancos, hotéis, oficinas mecéanicas, restaurantes, seguradoras, hospitais, medicos, consultorias
entre varias outras que se poderia citar. Além disso, varias outras empresas que comercializam
um bem incorporam de certa forma uma prestacao de servicos.

O porte das empresas de servico € diversificado. Podem-se encontrar desde grandes
companhias, como as de telecomunicagcdes, empresas de aviacdo e bancos, até empresas
menores de natureza familiar, societaria ou individual como lavanderias, salées de beleza,
construtores, entre outros. Nao se pode deixar de mencionar a presenca de outras atividades
que ndo sdo pagas diretamente pelos consumidores, mas sim pelas suas contribuicdes
tributarias, e que ndo deixam de ser prestadores de servigos, como a coleta de lixo, seguranca
e postos de saude publicos.

Segundo Lovelock e Wright (2005) as mudangas que ocorrem no setor de servicos sao
quase revolucionarias. Empresas inovadoras tém obtido grandes lucros ao penetrar em
mercados onde concorrentes ja estabelecidos ndo conseguem agradar e satisfazer seus
clientes. Nesse sentido, alguns aspectos podem explicar as constantes alteracdes nos servigcos
(LOVELOCK; WRIGHT, 2005):

o Alteragdes na regulamentagéo governamental dos servigos;

o Relaxamento das restricbes de marketing impostas por associacOes

profissionais;



18

o Privatizacdo de servicos publicos e sem fins lucrativos;

o InovagGes tecnoldgicas;

o Desenvolvimento de redes de franquias e de cadeias de servicos;

o Servigos internacionalizados e globalizados;

o Exigéncia de melhor produtividade;

o O movimento da qualidade dos servicos;

o Aumento das empresas de leasing e aluguel;

o Servigos oferecidos também por fabricantes;

o Necessidade de novas receitas nas organizacdes publicas e sem fins lucrativos;
o Gerentes mais inovadores.

Para Gianesi e Correa (2006) alguns fatores contribuem para o aumento da demanda
por servicos, a saber: o desejo em melhorar a qualidade de vida; necessidade de maior tempo
de lazer; a urbanizacdo; mudancas demograficas aumentando 0s grupos que mais utilizam os
servicos; maior participacdo da mulher no trabalho remunerado; aumento da sofisticacdo dos
consumidores que passam a demandar amplos servicos e avancos tecnologicos.

Conforme dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — (IBGE, 2010), no
terceiro trimestre de 2010 o setor de servicos foi a Unica atividade que cresceu. O produto
interno bruto (PIB) cresceu 0,7% na compara¢do do quarto trimestre contra o terceiro
trimestre de 2010, sendo que as variagfes por atividade econdmica foram: servicos, 1,0%;
industria, -0,3%; e agropecudria, -0,8%. Na comparacao do quarto trimestre de 2010 com o
mesmo periodo de 2009, o PIB cresceu 5 % destacando-se o crescimento dos servicos (4,6%).
Todas as atividades que compdem 0 segmento servi¢os apresentaram crescimento com
destaque para intermediacdo financeira e seguros que apresentaram um crescimento de 11,4%.

Numeros expressivos aliados a empresas que fracassam por ndo compreenderem as
peculiaridades dos servicos e ndo acompanharem as inovacgdes justifica a importancia em se

estudar um setor tdo significativo.

2.2 O conceito de servigos

Tendo em vista a ampla literatura que aborda os conceitos sobre servigos serdo
apresentados o ponto de vista e defini¢cOes de servigos baseados em quatro autores.
Las Casas (2006, p.17) diz que “servigos constituem uma transacao realizada por uma

empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo estd associado a transferéncia de um bem”. A
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Associacdo Americana de Marketing apud Las Casas (2006) define os servigos como
atividades, vantagens ou satisfacdes vendidas ou associadas & venda de mercadorias. Ja
Lovelock e Wright (2005) abordam os servigos como atos com desempenho essencialmente
intangiveis, ndo resultando na propriedade dos fatores de producdo, criando valor e beneficios
para os clientes.

Para Zeithaml e Bitner (2003) os servicos sdo atuacdes, processos e a¢des intangiveis
que ndo podem ser tocadas, vistas e sentidas. Apresentam ainda a definicdo de servico ao
cliente referindo que o servico é prestado para apoiar 0s produtos principais da empresa
(ZEITHAML; BITNER, 2003). Portanto, pode-se concluir o entendimento de servigos como
uma atividade econémica, intangivel, ndo obrigatoriamente relacionada a oferta de um bem,
disponibilizado por uma empresa ou um individuo a outra pessoa.

Kotler e Keller (2006) apresentam 0s servi¢cos como atos ou desempenhos, intangiveis,
oferecidos de uma parte a outra, sem necessariamente resultar em propriedade de algo,
podendo ou ndo estar relacionado a um produto concreto. Descrevem quatro caracteristicas
basicas dos servicos: intangibilidade, perecibilidade, variabilidade e inseparabilidade, tratadas
a sequir.

Intangibilidade: efetuar acbes como ver ou sentir os servicos ndo é possivel.
Conhecer o resultado do servigo antes que ele seja prestado é muito dificil. Para diminuir as
incertezas 0s consumidores buscam avaliar o servico através de evidéncias de qualidade.
Podem observar instalagdes, funcionarios, marca, publicidade, equipamentos e precos. Cabe
aos profissionais de marketing agregar valor ao servico usando recursos concretos
(ZEITHAML,; BITNER, 2003).

Perecibilidade: essa caracteristica estd associada a impossibilidade de se estocar 0s
Servicos.

Kotler e Keller (2006) apontam algumas estratégias para equilibrar a demanda e
oferta. Precos diferenciados e oferta de servicos complementares em periodos de pico como
alternativa para clientes e aproveitamento de baixa demanda sdo acOes estratégicas
relacionadas a demanda. Ja vinculado a oferta pode-se citar funcionarios trabalhando em meio
periodo, praticas de eficiéncia no periodo de pico, estimular a participacdo de clientes em
alguns procedimentos dos servicos e servicos compartilhados.

Variabilidade: os servicos sofrem influéncia de varidveis que podem interferir na
escolha pelo servigo. Quem fornece, onde € ofertado e quando € disponibilizado sdo questfes
que o consumidor considera antes de utilizar um servico. Isso contribui para que os clientes

tenham varias opcdes disponiveis. Dois servigos prestados dificilmente serdo iguais, da
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mesma forma que dois clientes dificilmente terdo opiniGes idénticas em relacdo ao servigo
(KOTLER; KELLER, 2006).

Inseparabilidade: o consumo dos servigos ocorre simultaneamente a sua producao.
Evidencia-se também a interacdo entre clientes e prestador de servigcos, uma vez que em
muitos servicos € obrigatoria a presenca do cliente e indispensavel a do prestador do servigo
(ZEITHAML,; BITNER, 2003). Essa caracteristica pode ser observada, por exemplo, em um
corte de cabelo. Simultaneamente ao servico prestado pelo profissional o cliente tem o
resultado do servico solicitado.

2.3  Classificagdes dos servicos

Classificar servicos é importante para se definir as estratégias de marketing. A propria
divergéncia entre a natureza dos servigos colabora para a necessidade de se determinar os
servicos. O modo mais conhecido de se classificar servigos € através do ramo de atividade.
Entretanto servi¢cos de um mesmo ramo podem apresentar diferencas.

Lovelock e Wright (2005) sugerem que o0s servicos devam ser classificados

respeitando 0s seguintes critérios:

o Grau de tangibilidade ou intangibilidade dos processos de servicos;

o Destinatario do processo de servico;

o Tempo e local da disponibilidade do servico;

o Nivel de personalizacdo e padrdo do servico;

o Natureza da relacdo cliente — empresa;

o Equilibrio entre oferta e demanda do servico;

o Intensidade em que 0s aspectos tangiveis do servico participam da prestacao do
mesmo.

Las Casas (2006) apresenta uma classificacdo que considera o esforco dispensado em
se obter o servico. Assim classificam-se em: a) servicos de consumo - prestados ao
consumidor final, subdividindo-se em de conveniéncia, de escolha e de especialidade, b)
servicos industriais - prestados a organizac@es industriais, comerciais ou institucionais,
subdividindo-se em de equipamentos, de facilidade e de consultoria e orientacéo.

Wilson (1972) apud Las Casas (2006) menciona outra classificacdo utilizada por
Harry Greenfield, pela qual os servigos sdo relacionados a durabilidade, e uma classificacao

baseada na tangibilidade.
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Kotler e Keller (2006) apresentam cinco categorias para a oferta do mix de servigos:
bem tangivel, bem tangivel associado a servigos, hibrida — oferta tanto de bens como de
servicos, servico principal associado a bens ou servicos secundarios e servigo puro.

Dessa forma, nota-se 0 interesse em se agrupar 0S servicos de acordo com suas

semelhancas para que se possa atender satisfatoriamente as exigéncias mercadolégicas.

2.4 Aspectos gerais sobre o consumidor de servigos

Um dos objetivos principais do marketing é identificar e satisfazer necessidades e
expectativas de clientes. Por esse motivo conhecer caracteristicas do comportamento do
consumidor pode facilitar a maneira como as empresas atenderdo esses clientes, seja
melhorando ou disponibilizando novos produtos e servi¢os. O comportamento do consumidor
pode sofrer influéncia de diversos fatores dentre 0s quais pode se destacar 0s sociais, pessoais,
psicoldgicos, culturais e de marketing.

Quadro 1 — Fatores que influenciam no Processo de decisdo de consumo.

Fatores influentes na decisdo de compra Principais aspectos envolvidos
Fatores culturais Cultura, subcultura e classes sociais
Fatores sociais Grupos de referéncia, familia, papeéis e

status
Fatores pessoais Idade, estagio no ciclo de vida, ocupacéo,

situacdo financeira, personalidade, estilo de
vida e auto-imagem.

Fatores psicologicos Motivacdo, percep¢do, aprendizagem,
crencas e atitudes.

Fatores situacionais Ambiente fisico, ambiente social, tempo e
estados antecedentes

Fatores de marketing Produto, preco, praca e promogao

Fonte: Viana et al. (2010).

Kotler e Keller (2006, p.188) afirmam que ‘“as empresas inteligentes tentam
compreender plenamente o processo de decisdo de compra dos clientes — todas as suas
experiéncias de aprendizagem, escolha, uso e inclusive descarte de um produto”. Abordam um
modelo de cinco etapas no processo de decisdo de compras que abrangem o reconhecimento
do problema, a busca de informacbes, escolha de alternativas, decisdo da compra e pds
compra. No reconhecimento do problema também denominado identificacdo da necessidade,
0 consumidor percebe sua necessidade ao deparar-se com a diferenga entre um estado atual e

um estado desejado. A busca por informagdes ocorre quando o consumidor empreende
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esforgos em conhecer os servigos oferecidos. Suas fontes principais podem abranger a familia,
propagandas e experiéncias anteriores (KOTLER; KELLER, 2006).

Na avaliacdo das alternativas os consumidores dos servicos estabelecem critérios que
serdo utilizados na escolha. Entretanto, dois fatores ainda podem interferir quando o
consumidor decide pelo servigo: as atitudes de outras pessoas e situagcbes ndo previstas
(GIANESI; CORREA, 2006).

Zeithaml e Bitner (2003) acrescentam as abordagens de comportamento do
consumidor de servigos, um modelo que contempla os atributos de procura, de experiéncia e
de credibilidade. Os atributos de procura séo relacionados ao que o consumidor pode avaliar
antes de consumir o produto, enquanto os de experiéncia referem-se aos atributos que séo
avaliados somente apds ou durante o consumo. Ja os atributos de credibilidade sdo aqueles
que os consumidores desconhecem a maneira de avaliar mesmo apds 0 consumo.

Assim, ressalta-se a importancia em se conhecer as necessidades e expectativas dos
clientes. Ndo se deve esquecer a influéncia que fatores como a cultura exercem sobre o
comportamento de consumo. Compreender todo o processo de decisdo de compras permitird

aos profissionais de marketing a elaboracdo de estratégias focadas na competitividade.

2.5 O servico bancario

O setor bancario é um dos que tem enfrentado um cenario de mudancas significativas.
Um ambiente competitivo, alteragdes estruturais das organizacdes, sofisticacdo de
consumidores e uma regulamentacdo exigente sdo fatores que desafiam a gestdo de qualquer
instituicdo financeira que busca bons resultados. Para encarar tantas adversidades os bancos
tém apostado no desenvolvimento da tecnologia e do marketing. A automacéo, a tecnologia da
informacdo auxiliando nos relacionamentos com clientes e a segmentacdo sdo algumas das
estratégias utilizadas para que essas instituicdes continuem apresentando lucros
extraordinarios (MARIZ, 2002).

Entretanto, as mudancas observadas no ambiente competitivo dos bancos, e mais
recentemente a Resolucdo do BACEN 3.402 de 6 de setembro de 2006, pela qual o Conselho
Monetario Nacional determinou que os bancos devem disponibilizar proventos dos clientes
em seu banco de preferéncia sem énus para o consumidor, exigem esforcos significativos para
se reter a base de clientes.

Fortuna (1998) apud Mariz (2002) tragca um contexto historico, pelo qual no Brasil, o

modelo dos servi¢os bancérios era baseado no europeu, cabendo unicamente aos bancos
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operar empréstimos e depositos. As necessidades de clientes bancérios hoje vdo muito além
do que se conhecia. Os bancos deixaram de operar como aquelas instituigdes utilizadas apenas
para guardar recursos ou tomar dinheiro emprestado. Essas empresas passaram a
comercializar novos produtos como seguros, cartdes de crédito, titulos de capitalizacdo e
previdéncia privada, alcangando segmentos que nem se imaginava atuar.

Polidoro (2006) afirma que o setor bancario permaneceu conservador e estavel por
muito tempo. Entretanto, novos clientes, novas regulamentacdes e fusdes formando grandes
instituicbes financeiras fizeram com que os bancos passassem a buscar um diferencial e
concorrer com melhores produtos e servigos. Inicialmente, as principais preocupacdes dos
bancos em relagdo ao marketing se limitavam em oferecer brindes em troca de seus produtos.
Porém, essa € uma pratica que ndo agrega valor ao servico e, portanto, ndo pode ser vista
como uma fonte de vantagem competitiva em relacdo aos seus concorrentes. Passaram, entéo,
a segmentar e tentar fidelizar seus clientes. Alguns bancos considerando essa perspectiva
adotaram uma modernizagdo de suas agéncias, visando demonstrar uma personalizagdo no
atendimento das agéncias. Entretanto, essa mudanca deixou de ser diferencial e de interferir
na escolha no cliente (POLIDORO, 2006).

Campello e Costa Neto (2003) apud Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008)
defendem que devido a similaridade dos produtos e servigos oferecidos pelos bancos, a
qualidade na prestacdo dos servigos passa a ser o diferencial. Assim, devido as semelhancas
entre empresas do setor bancéario, este segmento pode até ser comparado ao mercado de
commodities.

Ao tratar-se dos servicos bancéarios, vale lembrar as formas desenvolvidas pelos
bancos para promover o auto-atendimento de clientes. Hoje, o uso de canais alternativos de
atendimento, como a internet banking, centrais de tele-atendimento e terminais eletrénicos de
caixa também sdo relevantes na hora do cliente decidir com qual banco deseja trabalhar.
Quanto melhores forem disponibilizados esses servigos, melhor serd a percepcéo de qualidade
pelo cliente, tendo em vista que na maioria das transacGes bancarias a presenca do cliente
dentro de uma agéncia é dispensada. Esse auto-atendimento também contribuiu para que o0s
bancos reduzissem seus custos, ja que nesses casos € o proprio cliente que se atende.

Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008), ao estudar os determinantes da satisfacdo dos
clientes bancérios, evidenciaram quatro topicos relevantes ao se avaliar satisfacdo: a maneira
como 0s problemas dos clientes séo resolvidos; a satisfagdo dos clientes em relagdo aos
gerentes; a satisfacdo com caixas eletronicos, produtos e servicos oferecidos; e a necessidade

de se aprofundar nos estudos de demandas e desejos de clientes especificos.
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Levesque e McDougall (1996), mencionados por Zacharias et al. (2008), defendem
que ao satisfazer um cliente é possivel aumentar sua lealdade. O aumento da lealdade em um
banco de varejo contribui para a reducdo dos custos dos servigos, para um maior
conhecimento de necessidade de seus clientes e sobre assuntos financeiros propiciando ac6es
mais direcionadas, e para 0 aumento das oportunidades de novos neg6cios com os clientes.

O consumidor dos servicos bancarios também estd mais exigente e busca cada vez
mais a conveniéncia. A acessibilidade, a disponibilidade, a proximidade, a agilidade sé&o
alguns requisitos que se bem fornecidos colaboram para uma boa percepcéo de qualidade do
servico. Além disso, a regulamentacdo atual dos servicos e a atuacdo de entidades de classe
como os sindicatos dos bancarios, e os de defesa do consumidor como fiscalizadores exigem
dos bancos foco na qualidade e no cliente. Entretanto, a qualidade total nos servi¢os bancarios
estd muito distante. Funcionarios mal preparados, filas enormes, cobrangas indevidas sao
alguns itens que aparecem como reclamacdes de clientes (LOVELOCK; WRIGHT, 2005).

Portanto, ao profissional de marketing que atua em instituicbes financeiras, cabe
conhecer as caracteristicas distintas deste setor, alem de identificar e satisfazer necessidades e
desejos dos clientes, para que possa utilizando dos conceitos de marketing, elaborar

estratégias competitivas para suas empresas.

2.6 Qualidade e satisfacdo em servicos

De acordo com a American Society for Quality Control (1993) “qualidade ¢é a
totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua capacidade
de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas” (KOTLER; KELLER, 2006, p.145).
Dessa forma, observa-se que a satisfacdo esta diretamente relacionada qualidade percebida,
entende-se a qualidade como uma necessidade de atender com exceléncia uma expectativa ou
necessidade de um cliente.

Daniel Beckham (1992) citado por Kotler e Keller (2006, p.145), diz:

Os profissionais de marketing que ndo aprenderem a linguagem da melhoria da
qualidade, da fabricacdo e das operagdes se tornardo tdo obsoletos quanto charretes.
Os dias do marketing funcional j& passaram. Ndo podemos mais nos dar ao luxo de
nos considerarmos pesquisadores de mercado, pessoal e de propaganda,
profissionais de marketing direto, estrategista: temos de pensar em nds como
profissionais que buscam a satisfacdo dos clientes — como defensores de clientes
focados no processo como um todo.
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Neste sentido, Las Casas (2006) destaca a importéncia dos profissionais de marketing
em colaborar para que as organizacOes identifiquem as necessidades e expectativas de
clientes, disponibilizando bens ou servigos com qualidade aos seus clientes. A qualidade dos
servicos implica em satisfacdo dos clientes, o que contribui para um maior nivel de
fidelizacdo. Clientes fidelizados tendem a ndo trocar de fornecedores de servigos, da mesma
forma em que se tornam dispostos a pagar por servicos de qualidade. A percepcdo de
qualidade do servico representa cliente satisfeito. Essa percepcdo pode se originar de uma
solugéo de problemas ou de necessidades ou expectativas atendidas. Cabe ao profissional de
marketing administrar as expectativas dos clientes, uma vez que as expectativas podem ser
influenciadas e formadas através de promessas de vendedores da empresa ou de seus
concorrentes, da opinido de outras pessoas e de experiéncias anteriores. Quando o resultado
do fornecimento do servico € igual ao que o cliente tinha como expectativa, tem-se a
satisfacdo e a percepcao de qualidade. Em algumas empresas com foco no cliente a qualidade
no servigo deve superar as expectativas, surgindo entdo o que se chama de encantamento do
cliente (LAS CASAS, 2006).

Existem ainda empresas que embora tentem satisfazer seus clientes ficam aquém do
que se espera como qualidade. Por esse motivo, é importante que as empresas busquem
constantemente conhecer o que o cliente percebe como qualidade. Afinal, a insatisfagdo com
um servico pode provocar o interesse do cliente em procurar um concorrente.

Zeithaml e Bitner (2003) defendem que a satisfacdo de clientes é influenciada por
atributos dos bens ou servicos e pelas percep¢des de qualidade na mesma medida em que sera
influenciada pelas emocgdes dos clientes, sua visdo das causas de sucesso ou fracasso do
servico e de suas percepcdes de ganho. Apontam ainda existir uma relacdo entre a satisfacao e
a lealdade dos clientes.

Lovelock e Wright (2005) véem nos niveis mais altos de satisfacdo formas de se
fidelizar clientes e tornar os servicos mais lucrativos, visto que no longo prazo, manter bons
clientes fiéis € menos dispendioso que atrair novos clientes. Clientes altamente satisfeitos
funcionam como um propagador de percepcBes positivas sobre o servico oferecido, alem
disso, € importante ressaltar que quando as organiza¢fes focam na satisfacdo de clientes e
qualidade dos servicos, a atuacdo do marketing ndo deve ocorrer separadamente das demais
areas funcionais.

As estratégias de marketing podem exigir grandes esforcos das empresas e dessa
forma, se tratadas isoladamente sem considerar, por exemplo, a producdo e 0S recursos
humanos podem causar rupturas na gestédo (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).
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Conhecer e considerar as expectativas de clientes ajuda a compreender como 0s
clientes avaliam a qualidade do servico quando comparam 0 que percebem desse servigo e 0
que esperavam. Assim, pode-se entender que empresas competitivas necessitam trabalhar para
identificar o nivel de satisfacdo de seus clientes, e continuamente devem oferecer servigos que
sejam vistos como de qualidade, considerando que clientes satisfeitos tendem a acreditar que
a empresa soube atender suas preferéncias e expectativas. Dessa forma, se inclinam a

permanecer como clientes da organizagé&o.

2.7  Avaliacdo da percepc¢ao da qualidade dos servigos

Varios sdo 0s modelos utilizados para se identificar o nivel de satisfagdo de clientes e
0 que se percebe como servico de qualidade. Essa identificacdo pode ocorrer mediante
aplicacdo de questionarios ou entrevista com clientes para se definir sua satisfacdo. Porém,
quando é estudada a avaliagdo do servico pelo consumidor normalmente o resultado é

originario do que o cliente esperava em relacdo ao que Ihe foi oferecido.

2.7.1 O modelo de lacunas

Quando o servico é capaz de superar o que o era pretendido pelo cliente pode-se dizer
que houve uma percepcéo de qualidade superior. Existe também a possibilidade de se alcancar
um nivel de tolerancia do cliente. Neste sentido, os clientes apenas terdo a percepcéo de que o
servico foi adequado. Entretanto se a qualidade percebida fica abaixo dessa zona de
tolerancia, tém o que é conhecido como lacuna na qualidade. O objetivo principal quando se
trata de melhoria da qualidade do servico é reduzir essa lacuna (LOVELOCK; WRIGHT,
2005).

A abordagem sobre o modelo de lacunas também é observado em obras de outros
autores como Kotler e Keller (2006), Zeithaml e Bitner (2003) e Las Casas (2006) sendo
apresentado como modelo dos GAPs. Esse modelo apresenta lacunas na qualidade que podem
resultar em insatisfacdo por parte do cliente. As lacunas sdo assim denominadas:

- lacuna no conhecimento: diferenca entre necessidades e expectativas reais dos
clientes e 0 que os prestadores de servigos acreditam ser o que os clientes esperam;

- lacuna nos padrdes: diferenca entre os padrdes de qualidade estabelecidos e a
percepcao dos gestores sobre expectativas dos clientes;

- lacuna na entrega: diferencas no padrdo de entrega adotado e no desempenho real;
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- lacuna nas comunicagdes internas: diferenca entre o que vendas e propaganda julgam
como caracteristicas, desempenho e qualidade e 0 que a empresa e capaz de entregar;

- lacuna nas percepcdes: diferenca entre o que é entregue ao cliente e o que ele
percebeu como recebido;

- lacuna na interpretagdo: abrange o que o fornecedor promete e aquilo que o cliente
entendeu como prometido;

- lacuna no servigo: diferenga entre 0 esperado pelo cliente e suas percepgdes em
relagdo ao que foi entregue.

O modelo de lacunas basicamente abrange a distingdo entre necessidades e
expectativas dos clientes e o desempenho das empresas na prestacdo do servigo. Busca
comparar a oferta do servico com um atributo particular percebido pelo cliente. Verifica-se
que a avaliagdo da qualidade do servico esta relacionada a percepcdo do cliente em relacdo ao
desempenho apresentado pelo prestador do servigo.

2.7.2 O modelo SERVQUAL

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) apud Las Casas (2006) apresentam outro
modelo comumente utilizado denominado ferramenta SERVQUAL. No tocante a esse modelo
Lovelock e Wright (2005), indicam cinco dimensdes a serem consideradas como critérios para
avaliacdo da qualidade dos servicos. Sdo eles a confiabilidade, tangibilidade, sensibilidade,

seguranca e empatia.
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Quadro 2 — Caracteristicas das dimensdes do Modelo SERVQUAL

Dimensoes Caracteristica

Confiabilidade Abrange o quanto a empresa fornecedora do servico € confiavel

para entregar o que foi prometido.

Tangibilidade Abarcam impress6es dos clientes em relagdo a aspectos como as

instalagdes, equipamentos e funcionarios.

Sensibilidade, Relaciona-se a capacidade de se oferecer os servicos de forma
responsividade Ou | cortés e com presteza.

presteza

Seguranga Contempla um atendimento caracterizado por credibilidade e

confianca. Importante para as empresas de servicos que

envolvem riscos nas transacoes.

Empatia Envolve a capacidade de atencdo individualizada, cuidadosa e

personalizada.

Fonte: Adaptado de Lovelock; Wright (2005).

Arelacéo entre a expectativa (E) e os resultados observados (R) também ¢é privilegiado
por este modelo. Assim, se fosse estabelecido um calculo matematico, 0 mesmo poderia ser
apresentado pela equacao (1):

Q=P-E (1)
em que:

Q corresponderia a qualidade;

P ao nivel percebido do servico pelo cliente; e

E a sua expectativa em relacdo ao servico.

Assim, podem-se supor as seguintes situacoes: a) se P for menor que E o resultado é a
insatisfacdo; b) se P for igual a E o resultado observado é a satisfacdo do cliente e, ¢) quando
houver a possibilidade de P ser maior que E, ocorrera a superacdo das expectativas do cliente
resultando em seu encantamento (LAS CASAS, 2006).

Portanto, pode-se dizer que esse modelo foi desenvolvido para avaliar a qualidade do
servico baseado na comparacdo entre percepcdo do servico recebido e expectativa do cliente.
Entdo, utilizando as cinco dimensdes citadas elaboram-se 22 questdes que, de um lado
contemplam o que os clientes percebem como exceléncia e de outro o que eles observam em

determinado prestador de servigo. S&o disponibilizadas aos clientes as afirmativas, seguidas
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de uma escala de sete pontos, que variam entre concordo fortemente (7) e discordo fortemente
(1).

Embora seja um modelo muito utilizado, Las Casas (2006) aponta trés problemas para
esse instrumento.

1. O instrumento avalia expectativas ideais, em uma situacdo especifica;

2. A impossibilidade de se tratar varidveis especificas a determinado fornecedor de

Servicos;

3. A expectativa € medida apés a prestacdo do servico. O resultado positivo ou

negativo do atendimento interfere nas respostas.

Para amenizar esses problemas, sdo sugeridas algumas medidas como adaptar ao
instrumento, variaveis ndo abordadas, realizar a avaliacdo das expectativas antes da prestacao
do servico ocorrer e reduzir a0 minimo o tempo entre a avaliacdo das expectativas e do
resultado do servigco consumido (LAS CASAS, 2006).

2.7.3 Ferramenta SERVPERF

Como alternativa ao modelo SERVQUAL, Cronin e Taylor (1992) referenciado por
Salomi, Miguel e Abackerli (2005) propuseram uma nova ferramenta para compreender a
satisfacdo do cliente de servicos denominada SERVPERF. Para eles, a utilizacdo distinta desta
ferramenta é importante, uma vez que empresas necessitam identificar o que realmente é
relevante: ter clientes satisfeitos ou oferecer servicos com qualidade maxima. O modelo de
questionarios do instrumento SERVPERF utilizado para identificar a percep¢do do
desempenho de servicos abrangem os mesmos itens utilizados na ferramenta SERVQUAL
utilizando-se das medias de pontuacdo em uma escala variada entre concordo fortemente (7) e
discordo fortemente (1).

Cronin e Taylor (1992) apud Salomi et al. (2005) concluiram que a satisfacdo do
cliente ocorre como antecedente a percepcao de qualidade do servico, e que a qualidade do
servico ndo influencia nas intencBes de compra tanto quanto o resultado ou o desempenho da
empresa representado pela satisfacdo do cliente. No desenvolvimento de seu trabalho foram
aplicadas quatro séries de questionamentos em areas diversas do setor de servi¢os, utilizando
0s 22 itens propostos pelo modelo SERVQUAL para avaliar a percep¢do no desempenho dos
servicos. Observaram como resultado que na falta de experiéncia com outros fornecedores de

servico, a expectativa inicial € o Unico parametro para se avaliar a qualidade e que apos
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experiéncias subseqlientes a qualidade percebida pode ser alterada influenciando
negativamente na intencdo de recompra (SALOMI; MIGUEL; ABACKERLLI, 2005).

Entdo, para explicar esse modelo Cronin e Taylor (1992) conforme Salomi et al.
(2005) defenderam que a satisfacdo do cliente e a avaliacdo da percep¢do do desempenho e
qualidade do prestador de servigo poder ser representada pela equacao (2):

Qi=Dj )
em que:

Qj representa a avaliagdo da qualidade do servigo em relagéo a um atributo; e

Dj os indicadores da percepgdo do desempenho e qualidade para o atributo j do
Servico.

Assim, 0s modelos expostos surgem como instrumento de se avaliar a satisfacdo dos
clientes de servicos e a percepgdo que possuem em relacdo a qualidade e desempenho do
servico oferecido, para que assim possam ser usados para auxiliar os gestores na elaboracéao

de melhores estratégias para o relacionamento com o cliente.
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3 METODOLOGIA

Pretende-se aqui descrever como foram empregados os procedimentos metodol6gicos
para que se conheca o nivel de satisfacdo dos clientes pessoa fisica do Banco do Brasil e
Bradesco na cidade de Dourados MS.

De acordo com dados do Sindicato dos Bancérios de Dourados e da Federacdo
Brasileira de Bancos (FEBRABAN) (2010) na cidade de Dourados se encontram em operacgao
cerca de vinte agéncias ou pontos de atendimento bancério, ficando assim distribuidos: cinco
agéncias do Banco do Brasil S/A, trés agéncias do Banco Bradesco S/A, duas agéncias da
Caixa Econdmica Federal, duas agéncias do Banco Santander Brasil S/A, trés agéncias do
Banco Itad S/A, uma agéncia do HSBC Bank Brasil S/A. Dentro desse numero vale citar o
funcionamento de unidades que atuam como cooperativas de crédito sendo composta por uma
unidade do Sistema de Cooperativas de Crédito do Brasil - Sicoob, uma unidade do Sistema
Unicred do Brasil e duas do Sistema de Crédito Cooperativo Sicredi.

Para realizacdo desta pesquisa foram escolhidas as agéncias de atendimento a pessoa
fisica do Banco do Brasil e Bradesco. A escolha pelos referidos bancos ocorreu devido os
mesmos ocuparem as primeiras posicdes na relacdo dos maiores bancos considerando seu
resultado liquido, e da mesma forma, por fazerem parte nos ultimos 12 meses da lista que
contempla os principais bancos em numero de reclamagdes e dentncias (BACEN, 2010).

A apresentacdo da descricdo e andlise dos dados foi realizada utilizando-se como
modelo os trabalhos desenvolvidos por Leite (2008) e Sordi (2009).

Leite (2008) desenvolveu uma pesquisa na cidade Dourados MS, na qual buscou
avaliar a satisfacdo e qualidade percebida dos usuarios do shopping center localizado no
municipio. Para tal estudo, o autor utilizou também o instrumento de pesquisa SERVPERF e
comparou os resultados obtidos em Dourados, com uma pesquisa semelhante realizada por
Moreira (2006) na cidade do Rio de Janeiro RJ.

Sordi (2009) em sua pesquisa buscou identificar os fatores que influenciaram a decisao
de consumo dos clientes de bancos e cooperativas de crédito em Dourados MS. Portanto,
devido a similaridade entre os objetivos dos trabalhos ja apresentados e 0s da presente
pesquisa, a descricdo e a analise dos dados foram apresentados tendo como referéncias as

pesquisas mencionadas.
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3.1  Tipos de pesquisa

A metodologia do estudo compreende a maneira como 0s instrumentos sao utilizados
para que se consiga obter os objetivos da pesquisa. Assim, sdo varias as modalidades de
pesquisa que podem ser utilizadas.

Para o desenvolvimento deste trabalho inicialmente utilizou-se de uma pesquisa
bibliogréafica buscando em materiais ja publicados, informac6es sobre o tema abordado. A
pesquisa bibliogréafica ocorre praticamente em todo trabalho académico e visa principalmente
fornecer uma fundamentacéo tedrica (GIL, 2010).

Mattar (1999) sugere duas modalidades de pesquisa de marketing: a basica e a
aplicada. A pesquisa de marketing basica desenvolve-se principalmente em meio académico,
motivada por curiosidade intelectual ou académica e visa aprofundar e compreender 0s
conhecimentos de marketing dentro da administracdo. J& a pesquisa aplicada é desenvolvida
no meio empresarial utilizando-se dos conhecimentos de marketing para solucionar problemas
praticos das empresas (MATTAR, 1999).

Vergara (2000) apresenta como critérios para tipologia de pesquisa as diferenciadas
quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins classifica a pesquisa como exploratoria,
descritiva, explicativa, metodoldgica, aplicada e intervencionista. J& em relacdo aos meios de
investigacdo podem ser classificadas em documental, bibliografica, experimental, ex post
facto, participante, pesquisa a¢éo e estudo de caso.

Outro tipo de pesquisa apresentado ¢ a pesquisa de campo. “A pesquisa de campo ¢
uma investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fenémeno ou que
dispbe de elementos para explica-lo” (VERGARA, 2000, p.47). Severino (2007) apresenta a
pesquisa de campo como uma pesquisa onde o objeto é estudado em seu meio, sem
intervencdes. A coleta de dados é realizada conforme os fendmenos ocorrem.

Oliveira (1997, p.124) ressalta:

Este tipo de pesquisa ndo permite o isolamento e o controle das variaveis
supostamente relevantes, mas possibilita o estabelecimento de relagdes constantes
entre determinadas condi¢Bes (variaveis independentes) e determinados eventos
(variaveis dependentes), observados e comprovados.

Geralmente, as pesquisas de campo estdo associadas a outro tipo de pesquisa: a
descritiva. A pesquisa descritiva € utilizada para expor as caracteristicas de uma populagdo ou

de um fenbmeno, sem necessariamente explica-lo (VERGARA, 2000). Oliveira (1997)
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defende que a pesquisa descritiva objetiva observar, referir e apreciar a fonte da pesquisa sem
a obrigatoriedade de se estudar o seu conteudo. Permite descrever o que caracteriza
determinada situag&o.

E muito comum utilizar de questionarios para realizacio desses tipos de pesquisas. Os
questionarios abrangem um grupo de questdes destinadas a obter informaces escritas, para se
conhecer a opinido dos pesquisados. Podem utilizar questbes abertas ou fechadas. Nas
questBes fechadas, as respostas sao pré-definidas, e nas abertas o pesquisado tem a opg¢do de
elaborar suas respostas (SEVERINO, 2007).

Para efeito do desenvolvimento do trabalho, utilizou-se da pesquisa de campo e da
pesquisa descritiva aliado ao uso de questionario autopreenchivel com perguntas fechadas
adaptadas ao modelo SERVPERF ja descrito no referencial tedrico. O tratamento e analise
dos dados ocorreram considerando uma abordagem quantitativa. De acordo com Oliveira
(1997) a abordagem quantitativa busca avaliar dados e informacGes por meio do uso de
recursos estatisticos como as percentagens e médias. O método quantitativo € muito
empregado no desenvolvimento de pesquisas descritivas que se buscam conhecer e classificar
as variaveis da pesquisa (OLIVEIRA, 1997).

Apos elaboracdo do questionario, o0 mesmo foi pessoalmente aplicado aos clientes, no
horéario de atendimento bancario na cidade Dourados - 10 as 15 horas, nas agéncias de
atendimento a pessoa fisica do Banco do Brasil, localizada na area central do municipio e do
Banco Bradesco também situada na mesma regido. Os questionarios foram inicialmente
aplicados durante o més de agosto de 2010, entretanto, devido ao movimento grevista dos
bancarios no mesmo periodo e a reforma da agéncia do Banco do Brasil, a aplicacdo dos
questionarios foi finalizada na primeira quinzena dos meses de agosto e setembro de 2011. Os
questionarios foram distribuidos logo que clientes adentravam ao ambiente das agéncias e
recolhidos apos o término de seus atendimentos.

Neste trabalho, os dados como renda, faixa etaria, sexo e grau de escolaridade foram
tratados estabelecendo-se uma relacdo entre a quantidade observada de cada item e a
quantidade total dos pesquisados. Para o estudo do nivel de satisfacdo e da qualidade
percebida pelos clientes, seguindo o modelo SERVPERF, calculou-se uma média entre as
notas atribuidas pelos clientes, considerando suas percep¢des em cada atributo, para assim ser

possivel conhecer o nivel de satisfacdo e qualidade percebida nos bancos.
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3.2  Amostra e selecéo dos sujeitos da pesquisa

Marconi (1985) apud Oliveira (1997) refere-se a impossibilidade de se obter
informagdes quando o grupo a ser estudado € numeroso. Por esse motivo, € necessario
escolher uma parte representativa para que seja viavel efetuar a pesquisa, 0 que é denominado
amostra. Nos casos das agéncias pesquisadas, aplicar o instrumento de pesquisa para toda a
populacdo seria inviavel tendo em vista a grande quantidade de clientes. Vergara (2000)
apresenta dois tipos de amostra: o probabilistico, que considera métodos estatisticos, e 0 ndo
probabilistico. Na amostra probabilistica, é destacada a estratificada, a por conglomerado € a
aleatoria simples. A amostra ndo probabilistica abrange as selecionadas por acessibilidade ou
por tipicidade (VERGARA, 2000).

Considerando o objetivo geral do trabalho de conhecer o nivel de satisfacdo dos
clientes e sua percepgdo de qualidade, e que muitas pessoas que fazem uso dos servicos
bancarios ndo séo clientes das instituicdes, na elaboragdo do questionario houve a necessidade
de se incluir uma questao filtro. Essa questdo visa identificar se o usuario do servico é ou nao
correntista do banco. Em caso negativo, a participacdo do usuario foi dispensada passando
este a ndo compor a amostra selecionada.

Em relacdo aos sujeitos da pesquisa Vergara (2000, p.53) afirma que “sujeitos da
pesquisa sdo as pessoas que fornecerdo os dados de que vocé necessita”. Foram considerados
como sujeitos da pesquisa 0s clientes correntistas das agéncias e selecionada uma amostra nao
probabilistica por acessibilidade. Para o calculo da amostra, devido a grande quantidade de
clientes em cada agéncia foi considerada uma populacéo infinita, com grau de confianca em
90% e margem de erro de 10%. Obteve-se como resultado para a amostra a quantidade de
67,65 clientes para cada agéncia. Entretanto, devido a disponibilidade dos respondentes foi
possivel a coleta de 64 questionarios em cada instituicéo.

Para determinacdo da amostra foi utilizada a equacédo (3) (ANDERSON; SWEENEY;
WILLIAMS, 2007):

nN=c2.p.q (3)
e2
em que:

n = ndmero de amostra;
o2= nivel de confiancga escolhido expresso em nimeros de desvio padréo;
p = percentagem com a qual o fenémeno se verifica;

( = percentagem complementar e;
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e2= margem de erro permitido.

3.3  Instrumento de pesquisa

Como instrumento de pesquisa foi construido um questionario com base nos objetivos
da pesquisa, adaptado ao instrumento SERVPERF e abordando variaveis demogréficas com a
finalidade de caracterizar a amostra em relacdo a faixa etaria, sexo, renda e nivel de
escolaridade.

Foram questionados também, sobre o tempo de conta, 0s produtos que possuiam junto
a cada instituicdo, motivos que os levaram a adquirir os produtos e principais canais de
atendimento utilizados.

O modelo de questionarios do instrumento SERVPERF utilizado para conhecer a
percepcdo do desempenho de servicos abrange os mesmos itens utilizados na ferramenta
SERVQUAL, utilizando das médias de pontuagdo em uma escala variada entre concordo
fortemente (7) e discordo fortemente (1), adaptado da escala de Likert. Para o
desenvolvimento deste trabalho foram apresentadas 20 afirmativas que deveriam ser
assinaladas na escala proposta. Na tentativa de evitar tendéncia a mediana 4, algumas
proposicdes foram apresentadas de forma negativa, que na analise dos dados foram tratados
em escala inversa correspondente. Nessas questdes onde foi atribuido nota 1, por exemplo, a
inversdo correspondeu a nota 7 e vice-versa, e assim sucessivamente com as demais notas

assinaladas tendo como centro a nota 4.
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

4.1 Coleta de dados

Foram considerados 64 respondentes em cada instituicdo devido a disponibilidade dos
clientes em participar da pesquisa, ja descartados os que apenas eram usuarios do banco e ndo
correntistas, perfazendo um total de 128 respondentes.

Nesta parte da pesquisa pretende-se apresentar uma analise das caracteristicas dos
respondentes em relacdo as variaveis demogréaficas, produtos consumidos e canais de
atendimento utilizados. Em seguida sdo apresentados resultados obtidos em relacdo a
percepcdo do servico oferecido em cada banco, privilegiando os atributos confiabilidade,
presteza, tangibilidade e seguranga. Assim, buscou-se tracar o perfil dos respondentes e em
seguida conhecer o nivel de satisfacéo e percepc¢édo de qualidade declarada pelos clientes sobre
0s servigos prestados nos Bancos do Brasil e Bradesco.

4.2  Caracterizacédo da amostra

Na primeira parte da pesquisa, 0s respondentes foram questionados sobre variaveis
demogréaficas. O objetivo da inclusdo das questBes foi caracterizar os pesquisados. Dessa
forma, foi utilizada a pesquisa descritiva para apresentar o perfil dos respondentes. Em
relacdo a variavel sexo pdde-se observar a predominancia de respondentes do sexo feminino
conforme tabela 1:

Tabela 1 — Variavel sexo.

SEXO Clientes Banco do Clientes Bradesco Total clientes
Brasil
MASCULINO 48,44% 46,88% 61
FEMININO 51,56% 53,12% 67
TOTAL 100% 100% 128
GERAL

Fonte: Dados da pesquisa.

Para analise da faixa etaria, foi proposta uma divisdo em cinco grupamentos, com
idade a partir de 18 anos. A participacdo de pessoas com idade inferior a 18 anos foi
dispensada, tendo em vista que para abertura de conta, nesses casos € necessario a presenca de
um responsavel legal. No item faixa etaria verificou-se uma maior participacdo de clientes

com idade entre 18 e 29 anos em ambos 0s bancos, totalizando entre os respondentes 53,13%
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no Banco do Brasil e 43,75% no Banco Bradesco. A faixa etéaria do cliente é uma informagéo
que faz parte de qualquer base de dados. Conhecer a idade do cliente permite identificar a
qual nicho este cliente pertence e quais os produtos que melhor atendem suas necessidades.
Nesse grupo, quando questionados sobre os canais de atendimento mais utilizados verificou-
se a preferéncia pelo auto-atendimento e internet. Pela idade do consumidor € possivel
identificar caracteristicas de seu comportamento e perfil. Exemplo bem comum da aplicacéo
deste estudo é a comercializacdo de seguros de automdveis e previdéncias privadas.

60 7 53,13%

20 A 14,06 %

10 - 4,69 % 312 %

0 T T T T 1
18 a 29 30a39anos 40a49 anos 50a59 anos maior de 60
anos anos

Grafico 1 — Faixa etéaria clientes Banco do Brasil
Fonte: Dados da pesquisa.
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Gréfico 2 — Faixa etaria clientes Bradesco.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Kotler e Keller (2006) mencionam que o grau de instrucdo da populagdo de qualquer
sociedade baseia-se em: analfabetos, ensino médio incompleto, ensino médio completo,
graduados e poOs-graduados. Especificamente neste estudo o grau de escolaridade dos
respondentes foi dividido em ensino fundamental, ensino médio, curso superior completo,
curso superior incompleto e pds-graduacdo. A participacdo de pessoas analfabetas foi
dispensada no estudo, ja& que estariam impedidos intelectualmente de compreender e
responder o questionario proposto. Outro fator considerado foi a impossibilidade de pessoas
nao alfabetizadas possuirem conta bancéria. Em ambos os bancos nessas situacdes faz-se
necessario a presenca de um procurador devidamente constituido. Dentre os respondentes, a
maioria faz parte do segmento curso superior incompleto, totalizando 34,38% no Banco do
Brasil e 37,5% no Bradesco do total de respondentes. Vale ressaltar, que esta alternativa foi
incluida com objetivo de identificar os clientes que em algum momento ja tiveram contato
com o meio académico. Consumidores mais instruidos normalmente possuem mais
conhecimento sobre os servicos que utilizam, além de conhecer em nivel satisfatério a
legislacdo que trata da relacdo entre o consumidor e o prestador de servico. O elevado nimero
de consumidores com grau de instrugdo superior indica demanda por bens e servicos de
qualidade (KOTLER; KELLER, 2006). O detalhamento do item escolaridade é apresentado

nos graficos 3 e 4 a sequir:
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Gréfico 3 — Escolaridade clientes Banco do Brasil.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Gréfico 4 — Escolaridade clientes Bradesco.
Fonte: Dados da pesquisa.

Um dos fatores que influencia a segmentacdo dos clientes € a renda. Para que exista
qualquer mercado é necessario que a populacdo possua renda (KOTLER; KELLER, 2006).
Para o setor de servicos, tal afirmativa também se torna regra, principalmente para o setor
bancario onde basicamente o principal produto negociado é o dinheiro, seja pela captacdo e
internalizacdo dos recursos dos clientes, pela tomada do crédito disponivel ou pela
comercializacdo de produtos intangiveis, como por exemplo, previdéncias, capitalizacdo ou
Seguros.

Para analise da renda dos respondentes foi utilizada uma escala similar a que o0s
bancos utilizam para segmentar seus clientes. Tal pratica é usada para classificar o nivel de
relacionamento entre bancos e clientes. Normalmente o atendimento e os produtos séo
diferenciados para cada grupo conforme os rendimentos apurados. Para a variavel renda
obteve-se total de 62,5% dos clientes do Banco do Brasil com renda inferior a dois mil reais.
No Banco Bradesco foi observado um total de 57,82% de pessoas nesse mesmo grupamento.

Em relacdo ao item renda para descri¢do do perfil dos clientes pesquisados, observa-se
que a quantidade de clientes pesquisados com renda superior a dois mil reais apresenta
semelhanga no resultado obtido nas duas agéncias. Vale lembrar que o consumo dos produtos
bancéarios depende significativamente da faixa de renda em que o cliente se encontra. Clientes
com renda menor tendem a consumir menos produtos que aqueles com maior renda. Sugere-
se aqui um estudo detalhado estabelecendo uma correlagdo entre a renda e os produtos

consumidos. Porém neste momento, como o objetivo é descrever o perfil do cliente bancario
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pesquisado, tal aprofundamento do tema ficou prejudicado. O resultado obtido pode ser

verificado nos graficos 5 e 6 a seguir:

B Menor que RS$ 2000,00
B RS 2000,01 & RS 4000,00
M Maior que RS 4000,00

Gréfico 5 — Renda clientes Banco do Brasil.
Fonte: Dados da pesquisa.

B Menor que RS 2000,00
M RS 2000,01 & RS 4000,00
m Maior que RS 4000,00

Grafico 6 — Renda clientes Bradesco.
Fonte: Dados da pesquisa.

4.3 Comportamento de consumo

Para analise dos dados o questionario aplicado foi divido em trés partes. Na primeira

parte da andlise o objetivo principal foi caracterizar os clientes pesquisados de acordo com
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algumas varidveis demograficas apresentadas anteriormente. A segunda parte da analise
aborda aspectos em relagdo ao comportamento de consumo do cliente bancério. Foram
questionados sobre os produtos que possuiam em seu banco principal, tempo de conta
corrente e 0s motivos que influenciaram a decisdo de compra e os canais de atendimento mais
utilizados, tendo em vista que um dos objetivos do presente estudo € verificar o nivel de
satisfacdo dos clientes e a qualidade percebida pelos servicos oferecidos.

Na tabela 2 foram apresentados os principais produtos oferecidos pelas instituicdes.
No questionario este item permitia a selecdo de mais de uma alternativa. A inclusdo deste
questionamento visou identificar entre o total dos pesquisados, quantos clientes possuem cada
produto disponibilizado. Com excecdo do resultado obtido para recebimento de salario em
conta e transacOes de cambio, verifica-se que os clientes do Banco Bradesco consomem mais
produtos destacando-se ainda os produtos de seguridade e previdéncia. Nesses produtos
observa-se que o namero de clientes do Banco Bradesco que possuem algum tipo de seguro
ou previdéncia privada é sete vezes maior do que a quantidade de clientes com 0s mesmos
produtos no Banco do Brasil. Os produtos de seguridade e previdéncia por suas caracteristicas
sugerem o estabelecimento de um relacionamento de longo prazo e confianca entre cliente e
banco e talvez, possa ser apontado como indicio de que os clientes do Banco do Brasil
possam estar insatisfeitos, e que agOes para alterar esse cenario precisam ser adotadas.
Entretanto, para tal afirmativa seria necessario um estudo onde comprovasse a relacdo dos
produtos de seguridade e previdéncia com a satisfacéo e fidelizacéo de clientes.

Tabela 2 — Produtos consumidos.

PRODUTOS CLIENTES BANCO CLIENTES

DO BRASIL BRADESCO

Nominal % Nominal %
Cheque Especial 27 42,19 41 64,06
SEGUROS (Auto, residencial, Vida, etc.) 03 4,69 21 32,81
Investimentos (acoes, fundos, CDB, etc.) 05 7,81 09 14,06
Recebimento de salério em conta 48 75 28 43,75
Empréstimos e/ou Financiamentos 19 29,69 23 35,94
Titulos de Capitalizacao 05 7,81 14 21,88
Débito automatico 13 20,31 15 23,44
Conta poupanca 24 37,50 28 43,75
Previdéncia 01 1,56 07 10,94
Cambio 01 1,56 01 1,56
Cobranca 00 0 03 4,69
Consércio 02 3,13 09 14,06

Cartdes de crédito 43 67,19 48 75

Fonte: Dados da pesquisa.
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Na continuidade da pesquisa, os clientes foram perguntados sobre os principais
motivos que influenciaram na decisdo por adquirir os produtos assinalados. Foram
disponibilizadas oito alternativas de respostas incluindo a opgdo outros, onde o cliente
mencionava fator diferente dos que foram apresentados. Nesta pergunta seria possivel a
selecdo de mais de uma alternativa. Dentre os clientes do Banco do Brasil o fator mais
assinalado corresponde a alternativa outros, totalizando 26.56% dos respondentes,
destacando-se para esta resposta a exclusividade da folha de pagamento e a obrigatoriedade da
abertura da conta corrente para o recebimento de proventos. Dessa forma, observa-se exercer
grande influéncia para os clientes do Banco do Brasil, o fato de seus empregadores
disponibilizarem seus salarios em contas correntes. Sordi (2009) menciona que, embora exista
a Lei de portabilidade bancaria, as organizacGes interferem na decisdo pela escolha das
instituicbes financeiras por seus funcionarios, porém essa decisdo ainda sera influenciada
pelas vontades, preferéncias e necessidades das pessoas (SORDI, 2009).

Em seguida, as respostas que aparecem mais assinaladas sdo o bom relacionamento
com funcionarios e a oferta dos produtos por eles. Desta forma, evidencia-se a confianca na
relacdo estabelecida com os funcionarios deste banco. A credibilidade dos bancos é
disseminada entre clientes e seus grupos de relacionamento, porém tal fato ndo tem sido
explorado adequadamente pelos bancos em geral. A indicacdo de um bem ou servi¢o por uma
pessoa de confianca pode influenciar na deciséo pelo consumo (SORDI, 2009).

Nesse sentido, vale mencionar que, considerando as teorias publicadas, a decisdo de
compra dos clientes pesquisados na agéncia do Banco do Brasil foi influenciada,
principalmente por fatores pessoais e sociais. Ja os fatores de marketing, culturais e
psicoldgicos influenciaram em menor proporcdo na decisdo dos consumidores para adquirir 0s
produtos oferecidos.

No Banco Bradesco o fator mais assinalado indica precos, prazos e formas de
pagamentos adequados, com total de 34,38% dos clientes assinalando esta alternativa. Na
sequéncia aparecem as opcoes oferta do produto por funcionario e bom relacionamento e/ou
atendimento dos funcionarios. Em relacdo aos precos e prazos, evidencia-se a influéncia de
fatores de marketing associado diretamente a fatores pessoais, ja que para essa decisdo esta
relacionada a situacédo financeira do cliente.

Cobra (2000) apud Sordi (2009) ressalta a importancia desse fator para que 0s bancos
desenvolvam estratégias de marketing relacionadas aos pregos, uma vez que para elaboracéo
dos pacotes de tarifas séo considerados diferentes nichos de mercado.

Vale mencionar que em ambos 0s bancos a resposta menos citada é a de que 0s
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produtos/servicos sdao melhores que os de bancos concorrentes equivalendo apenas a dois
respondentes. Desse modo, considerando os fatores mais indicados pelos clientes dos dois
bancos, verifica-se que o0s principais fatores que influenciaram estes correntistas a
consumirem os produtos estao relacionados aos fatores pessoais e sociais, seja pela indicacéo
e oferta dos produtos, através de um bom relacionamento com os funcionarios, seja pela
preferéncia por precos e prazos adequados evidenciando a preocupagdo com 0 orgcamento
pessoal e familiar.

Tabela 3 — Fatores que influenciaram na decisdo de compra.

Clientes Banco do | Clientes Bradesco
Fatores Brasil

Nominal % Nominal %
Propagandas ou anuncios 06 9,38 12 18,75
Precos, prazos e formas de pagamentos 13 20,31 22 34,38
adequados
Bom relacionamento e/ou atendimento dos 16 25 15 23,44
funcionarios
Oferta do produto por funcionario 14 21,88 16 25
Indicacdo de familiares, amigos ou colegas de 05 7,81 09 14,06
trabalho
Experiéncia anterior de compra/adesdo ao 04 6,25 07 10,94
produto
Produtos melhores que de concorrentes 02 3,13 02 3,13
Outros 17 26,56 07 10,94

Fonte: Dados da pesquisa.

Para o item canais de atendimento foi identificada a quantidade de clientes que
utilizam determinado canal e aqueles que utilizavam mais de um canal de atendimento. Foi
sugerido para a alternativa o uso do atendimento pessoal, dos terminais eletrdnicos de auto-
atendimento, da internet e da central de atendimento a clientes via telefone. Esta ultima opcao
foi a menos assinalada nas duas instituicdes bancarias. Para os clientes do Banco do Brasil a
preferéncia pelo uso dos terminais de auto-atendimento prevaleceu totalizando 37,5% entre o
total de respondentes. Em seguida aparecem clientes que utilizam mais de um canal de

atendimento com total 26,56%. O resultado observado é apresentado no gréafico 7.



B Apenas atendimento
pessoal

B Apenas terminais
eletrénicos
I Apenas internet

M Apenas central telefonica
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Gréfico 7 - Canais de atendimento Banco do Brasil.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Dentre os clientes do Banco Bradesco a maioria dos clientes pesquisados utilizam para

atendimento os terminais de auto-atendimento, com total de 31,25% das pessoas. Em seguida

o canal mais utilizado é o atendimento pessoal com 29,69% respondentes, conforme grafico 8

a seguir:

B Apenas atendimento
pessoal

B Apenas terminais
eletrénicos
I Apenas internet

M Apenas central telefonica

m Varios canais

Grafico 8 — Canais de atendimento Bradesco.
Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se nesta variavel que o atendimento pessoal é utilizado de maneira mais

significativa pelos clientes do Banco Bradesco que os do Banco do Brasil. Atualmente, existe
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uma forte tendéncia para que clientes de qualquer banco utilizem o auto-atendimento. Nao
apenas em instituices bancarias como também em varias empresas de prestacdo de servicos
como as de telefonia e TV por assinatura, por exemplo, verifica-se a falta do atendimento
pessoal, ficando os clientes a mercé de centrais telefonicas de atendimento (MARIZ, 2002).

Embora a diferenca entre as duas empresas no resultado de utilizacdo de canais
alternativos ao atendimento pessoal seja reduzida, baseado no resultado da pesquisa observa-
se que os clientes do Banco do Brasil utilizam com maior freqiéncia canais de auto-
atendimento. Fator a ser considerado sobre o uso de terminais de auto-atendimento pelos
clientes do Banco do Brasil é a quantidade de terminais disponiveis em relagdo aos terminais
oferecidos pelo Bradesco. Conforme divulgado em sitios institucionais dos bancos
pesquisados, o Banco Bradesco possui no municipio de Dourados trés agéncias e quatro
pontos de terminais externos, enquanto o Banco do Brasil dispde de cinco agéncias e quinze
terminais externos, além da possibilidade de compartilhamento de terminais eletrénicos da
Caixa Economica Federal e lotéricas. Essa situagdo poderia justificar a preferéncia pela
utilizacdo dos terminais de auto-atendimento pelos clientes do Banco do Brasil, entretanto,
para tal afirmacdo sugere-se uma pesquisa mais detalhada sobre o assunto. Ndo obstante o
resultado obtido vale ressaltar que de acordo com Lovelock e Wright (2005) a falta de
funcionarios para atendimento e as filas extensas ainda figuram como uma das principais
reclamacdes de clientes e usuarios ndo s6 do atendimento bancario, como de servigos em
geral.

Para descricdo do tempo de conta que o cliente possui nas agéncias pesquisadas foram
propostas as alternativas: menor que 5 anos; entre 5 e 10 anos; superior a 10 anos e nao sabe
ou ndo se lembra. Verificou-se que em ambas as agéncias houve a predominancia de clientes

com tempo de conta inferior a 10 anos. O resultado ¢é apresentado nos graficos 9 e 10 a seguir:
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3,12%

= Menor que 5 anos
m Entre 5 e 10 anos
= Superior a 10 anos

= N&o sabe ou ndo
lembra

Gréafico 9 — Tempo de conta dos clientes Banco do Brasil.
Fonte: Dados da pesquisa.

= Menor gue 5 anos
m Entre 5 e 10 anos
= Superior a 10 anos

= Nao sabe ou nao se
lembra

Grafico 10 — Tempo de conta clientes Bradesco.
Fonte: Dados da pesquisa.

4.4 Resultados obtidos com instrumento SERVPERF

Na prestacdo de servicos a qualidade esta relacionada as expectativas dos clientes. Tais
expectativas podem ser influenciadas por diversos fatores. O conhecimento das variaveis que
influenciam o comportamento do cliente que utiliza o servi¢o pode auxiliar significativamente
na gestdo e na elaboracdo de estratégias para que ocorra a prestacdo do servico de maneira
satisfatoria. No desenvolvimento deste trabalhou, procurou-se identificar as caracteristicas de
clientes dos bancos pesquisados e compreender suas percepgdes em relacdo ao servigo
prestado atribuindo-se notas as proposicdes apresentadas. Para tal fim, utilizou-se de uma
adaptacdo ao modelo de pesquisa conhecido como SERVPERF. Os resultados obtidos com a
aplicagdo do questionario em relacéo a satisfacdo e percepcdo de qualidade nas duas agéncias
podem ser observados na tabela 6.
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Dimensao Questdo Percebido
/ Média Meédia/atributo
Quando este banco compromete-se a fazer algo em um
Confiabilidade determinado prazo ele cumpre. 5,24 5,32
Certeza que as transagdes ocorrem sem erro. 5,40
\océ ¢ atendido imediatamente pelos funcionarios do banco. 4,30
Os funcionarios deste banco sempre estdo dispostos a ajudar os
clientes. 5,31
Este banco comunica aos clientes exatamente quando 0s
Presteza servigos estardo concluidos. 3,92 4,47
Quando vocé tem problemas, este banco é solidario e
prestativo. 4,7
Os funcionarios deste banco sdo muito ocupados para
responder prontamente as solicitacdes dos clientes. 4,15
Este banco é confidvel. 5,98
\Vocé pode confiar nos funcionérios deste banco. 5,63
Seguranca 5,86
\Vocé sente-se seguro em suas transagBes com funcionérios
deste banco. 5,97
Este banco esta profundamente interessado em seu bem estar. | 4,12
Este banco da a vocé atencéo individualizada. 4,52
Os funciondrios deste banco déo a vocé atencéo personalizada. | 4,27
Empatia Os funcionarios deste banco séo gentis. 5,76 4,38
Os funcionarios deste banco sabem quais sdo suas
necessidades. 4,44
O horario de atendimento deste banco é conveniente para todos
os clientes. 3,17
Este banco possui equipamentos modernos. 5,99
A aparéncia das instalacdes fisicas deste banco esta de acordo
com o tipo de servico oferecido. 5,90
Tangiveis 5,74
Os funciondrios deste banco vestem-se bem e tem boa
aparéncia. 5,65
As instalacdes deste banco sdo visualmente atraentes. 5,44

Fonte: Dados da pesquisa.
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Dimenséio Questio Percebido/ | Média/Atri
Média buto
Quando este banco compromete-se a fazer algo em um determinado
Confiabilida | prazo ele cumpre. 5,76
de 5,62
Certeza que as transagdes ocorrem sem erros. 5,48
\océ ¢ atendido imediatamente pelos funcionarios do banco. 4,39
Os funcionarios deste banco sempre estdo dispostos a ajudar os
clientes. 5,64
Este banco comunica aos clientes exatamente quando os servi¢os
Presteza x . 4,89
estardo concluidos. 5,35
Quando vocé tem problemas, este banco é solidario e prestativo. 4,88
Os funcionarios deste banco sdo muito ocupados para responder
prontamente as solicitacOes dos clientes. 4,21
Este banco é confiavel. 5,45
\océ pode confiar nos funcionérios deste banco. 5,22
Seguranca 5,32
\océ sente-se seguro em suas transagdes com funcionérios deste
banco. 5,30
Este banco esta profundamente interessado em seu bem estar. 4,52
Este banco da a vocé atencéo individualizada. 5,13
Os funcionérios deste banco déo a vocé atencdo personalizada. 5,27
Empatia Os funcionérios deste banco sdo gentis. 6,24 5,08
Os funcionarios deste banco sabem quais sdo suas necessidades. 5,90
O horario de atendimento deste banco é conveniente para todos 0s
clientes. 3,44
Este banco possui equipamentos modernos. 5,18
A aparéncia das instalac@es fisicas deste banco estd de acordo com 0
Tangiveis tipo de servico oferecido. 4,87 5,15
Os funcionérios deste banco vestem-se bem e tem boa aparéncia. 6,44
As instalacdes deste banco sdo visualmente atraentes. 4,11

Fonte: Dados da pesquisa.



Tabela 6 — Resultados das médias do Banco do Brasil e Bradesco.

Banco do Brasil Bradesco
Dimenséo Questéo Perce,bl_do Média/Atribu PerC(,ab!do/ Média/Atributo
/ Média to Média
N 05 5,24 5,76
Confiabilidade 11 5 40 5,32 5 48 5,62
06 4,30 4,39
08 5,31 5,64
Presteza 09 3,92 4,47 5,35 4,89
10 4,70 4,88
17 4,15 4,21
07 5,98 5,45
Seguranga 13 5,63 5,86 5,22 5,32
14 5,97 5,30
02 4,12 4,52
03 4,52 5,13
. 12 4,27 5,27
Empatia 15 576 4,38 6.24 5,08
18 4,44 5,9
20 3,17 3,44
01 5,99 5,18
Lo 04 5,90 4,87
Tangiveis 16 5.65 574 6.44 515
19 5,44 4,11
MEDIA GERAL 5,15 5,21

Fonte: Dados da pesquisa.

= MEDIA BANCO DO BRASIL
® MEDIA BRADESCO

Gréfico 11 — Dimensdes Banco do Brasil X Bradesco.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Em relacdo aos resultados observados verifica-se que na dimenséo confiabilidade o
Banco Bradesco obteve uma média correspondente a 5,62, superior a média atribuida ao
Banco do Brasil. Essa dimensdo abrange quest@es relacionadas a capacidade e habilidade das
empresas entregarem seus servigos conforme prometido, com seguranca de informacoes e
precisdo em relacdo a prazos, procedimentos e transacoes.

Para a dimensdo presteza a maior media atribuida foi para o Banco Bradesco, com
uma média equivalente a 4,89. Este atributo refere-se a disponibilidade e vontade por parte
das empresas e funcionarios em responder e atender com prontiddo as solicitacdes e
reclamacdes de clientes. A exceléncia nesta dimensdo ocorre quando a empresa é capaz de ver
a prestacao de servigos e o0 atendimento as solicitacGes do ponto de vista do cliente antes de
considerar o ponto de vista da empresa (ZEITHAML; BITNER, 2003).

No atributo seguranga a maior média foi atribuida ao Banco do Brasil: 5,86. Essa
dimensdo abarca a habilidade da empresa em inspirar confianca e credibilidade aos seus
clientes. E uma dimensdo comum quando os servicos utilizados envolvem risco. E comum e
importante seu estudo em empresas como seguradoras, bancos e corretoras, por exemplo. Para
a analise em questdo um dos motivos a ser considerado para justificar a média do Banco do
Brasil é o fato desta empresa ter em suas acdes a participacdo do governo Federal. Embora
ndo seja totalmente uma organizacgéo publica, a participacdo do governo em sua gestao sugere
que alguns riscos sdo diminuidos como, por exemplo, o risco de faléncia. Porém, a confianca
e seguranca podem ser transmitidos através da pessoa que realiza o atendimento e o contato
com o cliente. E muito comum, nestas situacdes os clientes utilizarem recursos tangiveis para
avaliar o quanto uma empresa é segura e confiavel. Um dos mecanismos utilizados para essa
avaliacdo sdo as certificacdes e premiacdes que as empresas recebem.

A empatia abrange questbes relacionadas a atencdo e cuidados dispensados pelas
empresas e seus funciondrios aos seus clientes. Neste quesito € avaliado o quanto o
atendimento € individualizado e em que medida as necessidades dos clientes sao
compreendidas e atendidas. No presente estudo a maior média atribuida foi para o Bradesco
com 5,08. Neste item € importante ressaltar a média atribuida a questdo nimero 20, onde 0s
clientes eram perguntados sobre a suficiéncia do horario de atendimento das agéncias
pesquisadas. Em ambos os bancos, as médias atribuidas foram inferiores a nota 4. Esse
resultado indica insatisfacgdo em relacdo & conveniéncia do horario de funcionamento,
necessitando de atengéo por parte das empresas estudadas.

A Ultima dimensdo abordada esta relacionada a tangibilidade do servico oferecido. A

tangibilidade compreende percepcdes sobre equipamentos, instalacfes e funcionarios. Este
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aspecto é muito utilizado pelas empresas para se criar uma boa imagem para 0s seus clientes.
Em hotéis e hospitais, por exemplo, é possivel perceber como sdo enfatizados os aspectos
tangiveis para demonstrar conforto e assim, associar a tangibilidade a qualidade do servico.
Porém, esse atributo por si s6, como os demais, ndo é garantia de satisfacdo e percepcdo de
qualidade elevada. Entre os bancos pesquisados, a maior media nesta dimensédo foi atribuida
ao Banco do Brasil com valor de 5,74. Isso significa que os clientes do Banco Brasil estéo
mais satisfeitos com aspecto tangivel do que os clientes do Banco Bradesco.

E importante ressaltar que para os bancos, dependendo de suas estratégias
corporativas, haveria a possibilidade de ndo existir interesse em fidelizar um cliente pouco
rentavel. Entretanto, tal pratica poderia estar incompativel com a afirmativa de autores que
abordam que o custo em manter clientes atuais, fiéis e satisfeitos € menor que o custo em
buscar novos clientes, implicando assim na lucratividade da empresa (KOTLER; KELLER,
2006; LOVELOCK; WRIGHT, 2005; ZEITHAML,; BITNER, 2003; LAS CASAS, 2006).

Diante da analise dos dados e estudo das dimensdes pdde-se verificar que no geral o
Banco Bradesco obteve uma maior média como resultado equivalente a 5,21 enquanto o
Banco do Brasil obteve uma média de 5,15. Embora ndo exista grande diferenca nas médias
observadas o resultado obtido sugere que os clientes do Banco Bradesco se apresentam mais
satisfeitos e com percepcéo de qualidade melhor.

Os resultados obtidos nas questdes que abordam o consumo dos produtos oferecidos e
os fatores que os levaram a consumir indicam a confirmacdo das médias atribuidas. Como
mencionado anteriormente, 0s produtos que por suas caracteristicas sugerem estabelecimento
de relacdo de confianca e longo prazo entre clientes e 0s bancos sdo mais consumidos pelos
clientes do Banco Bradesco, como se observa nos produtos de seguridade e previdéncia. No
resultado obtido, a quantidade de clientes que possuem seguros ou planos de previdéncia é
sete vezes maior que os clientes com 0s mesmos produtos no Banco do Brasil. Entretanto,
para tal afirmativa é necessario um estudo que aborde e relacione esses produtos com a
satisfacdo e fidelizacdo de clientes. Assim, com as médias gerais comparadas entre si sugere-
se gue os clientes do Banco Bradesco estdo mais satisfeitos, fidelizados e tendem a consumir

mais.



52

S) CONSIDERACOES FINAIS

A avaliacdo da qualidade do servico e satisfacdo do cliente esté relacionada a como o
cliente percebe os servicos, suas experiéncias de qualidade e se estdo satisfeitos com essa
qualidade. Para essa avaliacdo € necessario atencdo as percepgdes dos servigos e ao fato de
que tais percepcOes estdo diretamente relacionadas as expectativas dos clientes. Quando se
fala em percepcOes e expectativas vale ressaltar que ambas sdo passiveis de alteraces. O que
hoje se entende como de qualidade e satisfatério, em outra situacdo pode nao ser.

Embora satisfacdo e qualidade estejam relacionadas, é importante dizer que uma nédo
implica necessariamente no resultado da outra. Clientes podem estar satisfeitos com um
servico, mas isso ndo necessariamente significa que este servico é de qualidade. Para tal
afirmativa é necessario a utilizacdo de um padrdo comparativo, onde € possivel se identificar
aspectos satisfatorios e aqueles que precisam de acdes de melhorias.

O resultado obtido nesta pesquisa corrobora afirmativas apresentadas por diversos
autores que tratam da satisfacdo e qualidade em servigcos. Kotler e Keller, 2006, por exemplo,
afirmam que clientes satisfeitos tendem a ver o servico como de maior qualidade, da mesma
forma que tendem a consumir mais, funcionando como uma fonte propagadora dos aspectos
positivos da empresa. Para as empresas isso € algo valioso, jA& que 0s custos em manter
clientes fiéis sdo maiores que 0s custos para se conquistar novos clientes. Para isso, varias
empresas tém investido pesadamente em CRMs (Customer Relationship Management)
visando identificar caracteristicas, necessidades e expectativas dos clientes, avaliando seu
comportamento de consumo e disponibilizando produtos direcionados a cada perfil especifico.

No resultado deste trabalho, embora as médias atribuidas se apresentem com
proximidade significativa, observa-se que as dimensdes empatia, confiabilidade e presteza
que abrangem o comportamento dos funcionarios e da empresa em relacdo aos clientes
receberam as melhores notas pelos clientes do Banco Bradesco. Isso indica que esses clientes
estdo mais satisfeitos e consequentemente consumindo mais produtos, como pode ser
verificado no estudo. Ja as dimensdes seguranca e tangibilidade tiveram suas maiores notas
atribuidas pelos clientes do Banco do Brasil. Ndo obstante este resultado ressalta-se que, todo
atendimento prevé a participacdo de um agente, um funcionario, e que instalacbes e
equipamentos modernos ou a credibilidade do banco ndo foram suficientes para satisfazer os
clientes do Banco do Brasil. Destaca-se ai 0 motivo assinalado pelos respondentes sobre 0s

fatores que os levaram a adquirir certos produtos desse banco: a obrigatoriedade da abertura
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de conta para o recebimento de salérios. Isso reafirma proposic6es apresentadas na literatura
de que clientes insatisfeitos estdo mais propensos a procurar empresas concorrentes.

Vale lembrar que na avaliagcdo das dimensfes apresentadas, os resultados obtidos pelo
Banco do Brasil e Bradesco foram muito proximos. Desta forma, é importante considerar que
as duas empresas necessitam investir na capacitacdo dos funcionarios e na melhoria dos
processos e tempo de resposta as solicitagdes e demandas. Esses bancos devem aproveitar e
aprimorar seus recursos para disponibilizar servigcos de melhor qualidade.

E importante que as empresas conhecam as percepcdes que os clientes possuem a
cerca dos servicos oferecidos, para que assim possam estabelecer acdes de melhoria. Este
trabalho buscou apresentar o nivel de satisfacdo percebida pelos clientes do Banco do Brasil e
Bradesco na cidade de Dourados, atraves de duas agéncias localizadas na regido central do
municipio, utilizando-se do instrumento SERVPERF apresentado por Cronin e Taylor (1992,
1994) adaptado do modelo SERVQUAL proposto por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985,
1988).

Por fim, se recomenda a realizacdo de estudos periddicos e continuos desta natureza
nas organizacgdes pesquisadas, ja que os resultados obtidos refletem apenas as percepcdes do
momento em que 0s questionarios foram aplicados, e devido a proximidade das médias
obtidas. Outra limitagd@o a ser considerada é a quantidade de respondentes, apenas 64 em cada
agéncia. Considerando o tamanho da populacdo dos clientes, o0 nimero de questionarios
obtidos limita o resultado da pesquisa, porém os resultados obtidos podem incentivar e
reafirmar a necessidade de se realizar novas pesquisas com um numero maior de
participantes. Tal estudo pode ser visto e utilizado como ferramenta para elaboracdo de

estratégias com objetivo de satisfazer e disponibilizar servicos de qualidade para os clientes.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES

1. O senhor/senhora é correntista deste banco? () Sim ( ) Néo

N

. Qual o seu sexo? () masculino () feminino

. Sua Faixa Etaria (Idade):
) De 18 a 29 anos
) De 30 a 39 anos
) De 40 a 49 anos
) De 50 a 59 anos
) Mais de 59 anos

AN NN NN w

4. Sua Escolaridade:

) Ensino Fundamental

) Ensino Médio

) Curso superior incompleto

) Curso Superior completo

) Pos-Graduacao/Especializagdo/Mestrado/Doutorado

AN NN NN

5. Qual a sua renda individual mensal?

6. Quais destes Produtos e/ou Servicos vocé possui atualmente em sua instituicao
financeira? (Pode ser assinalado mais de um item).

( ) Cheque especial (limite conta corrente)

( ) Conta poupanca

( ) Seguros ( Automdvel, Residencial, Empresarial, etc.)

( ) Previdéncia

( ) Investimentos (Fundos, Acdes, Aplicacdes, Depositos a Prazo,etc.)

( ) Cambio

( ) Recebimento de salario em conta

( ) Cobranca

( ) Empréstimos e/ou Financiamentos

() Consércios

( ) Titulos de capitalizacéo

( ) Cartdes credito

( ) Débito automatico (contas energia elétrica, agua, telefone, titulos, etc.)
() Outro(s) produto(s)? Qual(is)?

7. Em sua opinido, quais sdo os principais fatores que o levaram a adquirir o (0s)
produto (os) relacionado(os) na questdo anterior?

() Propagandas ou anincios nos meios de comunicacéo.

() Precos, prazos ou formas de pagamento adequados ao que se desejava.

() Bom relacionamento e/ou atendimento dos funcionarios do banco.

( )Oferta do produto por funcionario da empresa.

() Indicacdo de familiares, amigos ou colegas de trabalho.

() Experiéncia anterior de compra/adesdo de produtos do banco.

() Produtos melhores que os de bancos concorrentes.

() Outros. Quais?



8.
(
(
(
(
(

Qual o canal de atendimento que vocé mais utiliza?
) atendimento pessoal nas agéncias

) central de atendimento telefénico.

) terminais eletronicos de auto-atendimento

) internet

) outro(s)? Qual (is)?
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APENDICE B — QUESTIONARIO PARA AVALIACAO DAS DIMENSOES DOS
SERVICOS

Minha percepcdo em relagéo aos servigos oferecidos | piscordo Concordo
por esse banco. totalmente totalmente
1. Esse banco possui equipamentos modernos. 1 23 45 6 7

2. Esse banco ndo esté profundamente interessado em 1 23 45 6 7
seu bem estar.

3. Esse banco da a vocé atencdo individualizada. 1 23 45 6 7

4. A aparéncia das instalagdes fisicas desse banco esté 1 23 45 6 7

de acordo com o tipo de servico oferecido.

5. Quando esse banco compromete-se a fazer algo em 1 23 45 6 7
um determinado prazo, ele cumpre.

6. Vocé ndo é atendido imediatamente pelos 1 23 45 6 7
funcionarios do banco.

7. Esse banco é confiavel. 1 23 45 6 7

D
ol
»
~

8. Os funcionarios desse banco sempre estéo dispostos 1 23
a ajudar os clientes.

9. Esse banco ndo comunica aos clientes exatamente 1 23 456 7
quando 0s servigos estardo concluidos.

10. Quando vocé tem problemas, esse banco é solidario 1 23 45 6 7
e prestativo.

11. Esse banco fornece 0s servi¢os no prazo prometido. 1 23 45 6 7
12. Os funcionarios desse banco ndo d&o a vocé 1 23 45 6 7
atencao personalizada

13. Vocé pode confiar nos funcionarios desse banco. 1 23 45 6 7
14. Vocé sente-se seguro em suas transacdes com 0s 1 2 3 4 5 6 7
funcionarios desse banco.

15. Os funcionarios desse banco sdo gentis. 1 23 45 6 7
16. Os funcionarios desse banco vestem-se bem e tém 1 23 45 6 7
boa aparéncia.

17. Os funcionérios desse banco sdo muito ocupados 1 23 45 6 7
para responder prontamente as solicitacdes dos

clientes.

18. Os funcionérios desse banco ndo sabem quais séo 1 23 45 6 7
suas necessidades.

19. As instalaces desse banco sdo visualmente 1 23 45 6 7
atraentes.

20. O horario de atendimento desse banco nao é 1 23 45 6 7

conveniente para todos os clientes.




