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Determinantes da satisfacao e atributos da
qualidade em servicos bancarios

Satisfaction determinants and quality attributes in bank services
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Resumo: A qualidade percebida e a satisfagdo dos clientes sdo elementos essenciais para a competitividade das
instituicdes bancdrias. Assim, € importante identificar os fatores que determinam a percep¢do de qualidade e
satisfagdo do ponto de vista dos clientes que utilizam esse tipo de servi¢o. O objetivo deste artigo € a constru¢ao
de um modelo de relacionamento entre os determinantes de satisfa¢do de clientes e a identificagdo dos principais
atributos que afetam a qualidade percebida dos clientes de servigos bancdrios. Para isto, foram aplicadas duas
pesquisas descritivas. Na primeira fase das pesquisas, utilizou-se a abordagem proposta por Tinoco e Ribeiro (2007)
para identificar as relagdes entre determinantes e construir o modelo de satisfacdo de clientes. Na segunda fase, foram
levantados e hierarquizados os principais atributos de qualidade percebida do ponto de vista dos clientes. Entre os
resultados obtidos destacam-se como principais determinantes da satisfagdo de clientes a confirmagao de expectativas
e a qualidade percebida. Entre atributos mais importantes que afetam a qualidade percebida podem ser citados:
funciondrios com conhecimento e habilidade devidos, servico feito corretamente na primeira vez, tarifas bancdrias
baratas, transparéncia e lealdade nas negociacdes, e presenca de funciondrios que buscam tornar o servigo mais agil.

Palavras-chave: Satisfacdo de clientes. Atributos da qualidade. Servicos bancdrios.

Abstract: Perceived quality and customer satisfaction are essential elements for competitiveness of banking
institutions. Therefore, it is important to identify customers’ view of banks about drivers of quality perception and
satisfaction. This paper presents a relationship model of determinant factors of satisfaction and the identification of
key quality attributes for bank services. The model was built conducting two customer surveys. Firstly, the approach
proposed by Tinoco and Ribeiro(2007) was applied to identify the relationship among the determinants and to build
a satisfaction model. Next, main quality attributes considering the customer’s view were surveyed and ranked. The
results indicate that the confirmation of expectations and perceived quality are the most important determinants
for customer satisfaction. Among the most important attributes that affect perceived quality, the following were
highlighted: employees with proper knowledge and abilities, service done correctly in the first attempt, low bank
tariffs, transparency and loyalty in transactions, and presence of employees providing agile services.

Keywords: Customer satisfaction. Quality attributes. Bank services.

1 Introducao

A qualidade percebida e a satisfagdo dos clientes no
setor de servicos vém sendo amplamente estudadas,
pois influenciam as intenc¢des de compra, a retengdo
dos clientes e, em consequéncia, a geragdo de lucro
para as empresas (LOVELOCK; WRIGHT, 2001;
FITZSIMMONS, J. A.; FITZSIMMONS, M., 2000).

A inddstria bancdria ¢ um ambiente caracterizado
pelo grande envolvimento entre clientes e provedor do
servigo. Para atender as necessidades, em constante
mudanca, de seus clientes as institui¢des bancdrias
precisam se reestruturar rapidamente, respondendo
ao mercado e as novas tecnologias que surgem.

A satisfacdo dos clientes € alcancada por aquelas
institui¢des que conseguem promover continuamente a
melhoria da qualidade dos servicos prestados (ARASLI;
MEHTAP-SMADI; KATIRCIOGLU, 2005).

A satisfagc@o do cliente € um ponto critico nos
setores industriais de maior competitividade. Garantir
a satisfacdo do cliente ndo garante, contudo, a sua
fidelidade. Clientes meramente satisfeitos podem
ser atraidos pelos concorrentes, enquanto clientes
totalmente satisfeitos apresentam um comportamento
mais fiel (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).
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Levesque e McDougall (1996) afirmam que, no
setor de servicos bancdrios, a maior satisfagio e
lealdade dos clientes proporcionam ao banco reduzir
seus custos operacionais, uma vez que diminuem
tanto a necessidade de abertura e fechamento de
contas, quanto a necessidade de avalia¢des de crédito.
Manter bons clientes por um longo periodo permite a
empresa um maior conhecimento de suas preferéncias
e necessidades de produtos bancdrios, fornecendo-lhes
um atendimento direcionado e eficiente. Além disso,
clientes habituados aos servicos da empresa estardo
mais propensos a aquisicdo de novos produtos ou
servicos que sejam oferecidos.

O presente artigo apresenta a construcdo de um
modelo para a satisfacdo dos clientes de servigos
bancdrios, por meio da identificagdo das relagdes entre
os determinantes da satisfacdo, conforme propostos
por Tinoco e Ribeiro (2007). Além disso, sendo a
qualidade percebida um dos principais determinantes
da satisfacdo dos clientes de servicos (FORNELL et al.,
1996; ANDREASSEN; LINDESTAD, 1998; BEI;
CHIAO, 2001; CHOI et al., 2004; TINOCO, 2006),
este trabalho identifica os principais atributos de
qualidade percebida para o servico em estudo.

Ap6s esta introduc@o, a secdo 2 apresenta conceitos
importantes referentes a modelos e determinantes
da satisfacdo de clientes e qualidade percebida. A
secao 3 apresenta os conceitos de qualidade em
servicos bancdrios. A secdo 4 detalha os procedimentos
metodoldgicos utilizados no estudo. A secdo 5
apresenta o estudo aplicado, e a secio 6 sumariza as
principais conclusdes do estudo e suas implicacdes
tedricas e praticas.

2 Modelos e determinantes para
satisfacdao do cliente

A satisfacdo do cliente pode ser avaliada como uma
combinacao de diversos determinantes relacionados
a prestag@o do servigo, sendo os mais utilizados a
qualidade do servigo, a confirmagdo de expectativas e o
desempenho em transagdes individuais (LEVESQUE;
McDOUGALL, 1996).

Pesquisas sobre satisfacdo utilizaram amplamente
a confirmacio de expectativas como base para os
modelos construidos. Oliver (1980) foi um dos
primeiros autores a incluir estudos sobre a confirmacao
de expectativas no modelo de satisfacdo do cliente.
Contudo, a visdo de satisfagdo como resultado do
gap entre expectativas e desempenho € adotada por
diversos autores (e.g., CHURCHILL; SURPRENANT,
1982; Y1, 1993; OLIVER, 1993).

A natureza do contexto em que o servigo € prestado
pode influenciar diretamente a confirmacgao de
expectativas. Em alguns casos, o servi¢o pode ter
caracteristicas de dificil avaliacdo, o que possibilita
que expectativas, desempenho, e o gap resultante,

tenham maior ou menor efeito na satisfacdo. Além
disso, fatores cognitivos relacionados a prestacio
do servico também podem influenciar a satisfacido
do cliente (BEARDEN; TEEL, 1983; CADOTTE;
WOODRUFF; JENKINS, 1987; LEVESQUE;
McDOUGALL, 1996).

Os modelos para a satisfagao dos clientes tém sido
estudados e modificados por diversos autores, que
passaram a incluir outros determinantes ao modelo
de confirmacdo de expectativas ou desenvolveram
estudos avaliando diretamente a relagdo de certos
determinantes com a satisfagdo do consumidor.
Oliver (1993) e Jun et al. (2001) incorporaram
paradigmas afetivos (positivo e negativo) ao modelo
de confirmagdo de expectativas. Segundo esses
autores, as experiéncias do dia a dia podem gerar nas
pessoas diferentes tipos de afetos que influenciam a
percepcdo do cliente. Alguns modelos consideram
que, além de expectativas, os desejos dos clientes
também seriam um importante contribuinte para a
satisfagdo. Segundo Spreng, Mackenzie e Olshsky
(1996), a satisfacdio do cliente € influenciada pela
satisfacdo com as caracteristicas do produto ou
servigo em si e pela satisfacdo com a informagao
utilizada na sua escolha. Imagem corporativa, valor e
qualidade foram também avaliados como fatores que
podem influenciar a satisfagdo. O modelo proposto
por Andreassen e Lindestad (1998) propde que
qualidade e imagem corporativa teriam grande
influéncia na satisfagdo, enquanto o valor ndo afetaria
significativamente. O valor ndo € necessariamente
antecedente ou consequéncia da satisfacdo, e nem
sempre € considerado pelo cliente durante a escolha.
A estimagdo de valor € afetada pelas expectativas
do cliente e, além disso, € mais facil estimar o valor
de um produto do que de um servico (DAY, 2002).
Contudo, outras pesquisas revelam que o valor
percebido pode ter significancia na satisfagdo, tanto
diretamente como indiretamente, por meio de outros
determinantes. Por exemplo, Cronin Junior, Brady e
Hult (2000) apontam que tanto a qualidade quanto
o valor do servigo sdo antecedentes significantes da
satisfacdo, porém com a qualidade exercendo maior
influéncia em alguns casos.

Muitas pesquisas estudaram e vém estudando o
relacionamento entre os determinantes mencionados.
Contudo, € evidente que, perante o grande niimero de
aspectos a serem considerados, existe uma caréncia de
estudos que relacionem simultaneamente o conjunto
de determinantes. Grande parte dos estudos existentes
relaciona pequenos grupos de determinantes.

Tinoco e Ribeiro (2007) propdem uma nova
abordagem para modelar a satisfacdo de clientes
de servigos, pela identificacdo das relagdes entre
multiplos determinantes encontrados na literatura.
Essa abordagem caracteriza-se por: i) utilizagdo
de procedimentos estatisticos mais simples em
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relacdo aos métodos tradicionais de modelagem; ii)
possibilidade de identificar relagdes entre multiplos
determinantes utilizando um tamanho de amostra
relativamente pequeno (pelo menos 40 clientes); e
iii) ampla abrangéncia, pois consideram um maior
ndmero de varidveis relevantes sem tornar o modelo
muito complexo. Os autores aplicaram a abordagem
proposta para modelar a satisfagio de clientes com
servicos de restaurante a la carte, obtendo o modelo
apresentado na Figura 1.

Conforme esses autores, a base do modelo de
satisfacdo de clientes com restaurantes a la carte esta
fundamentada no relacionamento entre a qualidade
percebida, a confirmacdo de expectativas e a satisfacao.
A satisfacdo gera novas expectativas nos clientes, as
quais influenciam os desejos pessoais. Esses desejos
afetam as emocgdes vivenciadas no momento da
prestacdo de servigo, as quais por sua vez, influenciam
na satisfac@o do cliente. A satisfagdo do cliente junto
com a percepcao de qualidade sdo os responsaveis pela
imagem corporativa e a percep¢ao de valor do servico
(TINOCO; RIBEIRO, 2007). Uma breve definicao
de cada determinante € apresentada na sequéncia.

As expectativas dos clientes s@o as crencas sobre
os atributos ou desempenho de um produto ou servigo
em qualquer momento no futuro. Essas crencas sao
formadas pelas experiéncias de consumo anteriores,
incluindo as adquiridas por meio de propaganda
boca a boca e as informacdes do fornecedor desse
produto ou servico e seus concorrentes (OLIVER,
1980; CHURCHILL; SURPRENANT, 1982;
BEARDEN; TEEL, 1983; KOTLER; KELLER,
2006; FORNELL et al., 1996).

Os desejos s@o os niveis de atributos ou beneficios
que o consumidor almeja alcancar com a aquisicio
de um produto ou servico. Estdo relacionados a
caréncias por satisfacdes especificas para atender
as necessidades pessoais e sdo continuamente
moldados e adaptados aos padrdes da sociedade

(SHETH; BANWARI; NEWMAN, 2001; SPRENG;
MACKENZIE; OLSHAVSKY, 1996; KOTLER, 1998).

Sheth, Banwari e Newman (2001) definem as
emogcdes como a consciéncia da ocorréncia de alguma
excitacdo fisioldgica seguida por uma resposta
comportamental e uma avaliacio cognitiva. Estas
emogdes orientam as acdes do dia a dia das pessoas e
sdo geradas por estimulos que podem vir do ambiente
externo e também de dentro do organismo (ansiedade,
fome, dor de cabeca).

A confirmagdo de expectativas é resultado da
comparagio entre as expectativas prévias do cliente e o
desempenho real do servigo, na percep¢do desse cliente
(OLIVER, 1980; CHURCHILL; SURPRENANT,
1982).

O preco, do ponto de vista do consumidor, é
definido como aquilo do qual se renuncia ou que €
sacrificado na obten¢@o de um produto. Quando o
cliente percebe que o preco de um produto ou servico
€ razoavel, ele se sentira satisfeito e manifestara
inten¢des de repetir a compra. Por outro lado, se o
consumidor sente que seu sacrificio nfo vale a pena,
ele podera nao repetir a compra, mesmo que esteja
satisfeito com a qualidade do produto ou servigo
(BEI; CHIAO, 2001; ZEITHAML, 1988).

O valor percebido pelo cliente € resultado da
avaliag@o dos beneficios percebidos com o produto
ou servico em relagdo aos sacrificios despendidos
na sua aquisicao (ZEITHAML, 1988; CHOI; CHO;
LEE, 2004; ANDREASSEN; LINDESTAD, 1998).

A imagem corporativa ¢ definida como as
percepgdes, sobre uma organizagio, que sao fixadas
na memoria do consumidor. Quanto mais forte for a
imagem corporativa mais chances a empresa tem de
enfrentar as crises, especialmente as relacionadas com
credibilidade e confianca na organizagio, ou seja, a
conduta da empresa tem um impacto significativo
sobre as percepgdes do publico (KOTLER; KELLER,
2006; SHETH et al., 2001).

Imagem
corporativa
- Valor do
Emocoes Servico Preco
Desejo_s <— Expectativas [+— Satisfacao
pessoais
Confirmagao Qualidade
de expectativas percebida

Figura 1. Modelo de causa e efeito da satisfacdo dos clientes para restaurantes a la carte. Fonte: Adaptado de Tinoco e

Ribeiro (2007).
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A qualidade percebida pode ser definida como
a avaliac@o do cliente da exceléncia do produto ou
servico em uma experiéncia recente de consumo
(FORNELL et al., 1996; TINOCO; RIBEIRO, 2008).

Em servicos, a qualidade € gerada como resposta
a um processo de avaliagdo, em que o consumidor
compara suas expectativas prévias em relacao ao
servico com a sua percepgio do servico (GRONROOS,
1984; PARASURAMAN; ZEITHAML,; BERRY,
1985). Ao longo de anos, a qualidade em servigos
vem sendo estudada por muitos pesquisadores, com
diversas abordagens. Porém, alguns modelos propostos
tiveram maior reconhecimento e utilizacao.

Gronroos (1984) foi um dos primeiros pesquisadores
a propor um modelo para a avaliacdo da qualidade em
servicos. Segundo esse autor, a qualidade percebida
¢ fungdo do servigo esperado, do servigo percebido
e da imagem da empresa. De acordo com o modelo
proposto, as dimensdes ou os determinantes que sdo
avaliados quando o consumidor adquire um servico
sdo: qualidade técnica, avaliada como aquilo que
o cliente recebe durante a aquisi¢do do servico e
qualidade funcional, relacionada ao desempenho do
servigo observado pelo cliente de forma subjetiva. A
imagem constitui a terceira dimensao de qualidade do
modelo e abrange o local e os recursos disponiveis
durante o consumo. Ela € construida pelas qualidades
técnica e funcional, além de outros fatores como
reputagio, informacdes de terceiros, propaganda, preco
e relacdes publicas (GALLOWAY; BLANCHARD,
1996; SETH; DESHMUKH; VRAT, 2004; TINOCO;
RIBEIRO, 2008).

Um dos modelos amplamente utilizados para
a medi¢do da qualidade em servicos ¢ o modelo
SERVQUAL, criado por Parasuraman, Zeithaml
e Berry (1985; 1988), originalmente contendo
10 dimensdes para a qualidade. O modelo sofreu
modificagdes ao longo dos anos e foi reduzido a cinco
dimensdes principais: Aspectos Tangiveis — instalagdes,
equipamentos e pessoal envolvido; Confiabilidade —
capacidade de prover o servigco prometido de forma
confidvel e precisa; Presteza — disponibilidade para
ajudar o cliente e prestar um servigo adequado;
Seguranca — habilidade em transmitir confianga e
seguranga, com cortesia e conhecimento do servigo;
e Empatia — cuidados e atencdo individualizados, que
a empresa proporciona aos seus clientes. Diversos
estudos utilizaram o modelo SERVQUAL como base
para a criagdo de novos instrumentos e comparagoes
entre eles. Cronin e Taylor (1992) desenvolveram um
modelo, baseado no trabalho de Parasuraman, Zeithaml
e Berry (1985), que somente considera a avaliacido
de desempenho do servico como a forma mais
apropriada de medir a qualidade. O trabalho desses
autores € conhecido por modelo SERVPEREF, sendo
também encontrado na literatura como Performance
only model (SETH; DESHMUKH; VRAT, 2004). Os

autores afirmam que qualidade percebida seria mais
bem conceituada como uma “atitude” e que o modelo
SERVPERF seria mais eficaz na operacionalizagio da
qualidade dos servicos do que o modelo SERVQUAL,
possibilitando que a qualidade fosse mais bem
analisada (MIGUEL; SALOMI, 2004).

Segundo Blanchard e Galloway (1994), os modelos
propostos por Gronroos (1984) e por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985) tém uma abordagem
superficial, visto que oferecem um grande niimero
de itens que permitem medir a qualidade, porém
nao oferecem ao provedor de servigo varidveis que
sejam usuais e caracteristicas do servi¢o oferecido.

3 Qualidade em servigos bancarios

No cendrio econdmico brasileiro atual, caracterizado
pela busca de novos mercados, além da criag¢do e
disseminacdo de conhecimento, os bancos exercem
o papel de agentes de desenvolvimento da sociedade.
Apesar da alta competitividade do setor, existe
um equilibrio entre as empresas que oferecem os
beneficios, as quais competem muitas vezes pelos
mesmos clientes. De acordo com o Relatério Social
da FEBRABAN - Federagao Brasileira de Bancos,
o volume de servicos prestados a sociedade pelo
setor bancdrio € expressivo e crescente. Ao longo
dos tdltimos anos, o sistema financeiro expandiu seu
atendimento a muitos municipios brasileiros. Os
bancos interagem com todos os setores da sociedade
e estdo mais acessiveis a todos esses segmentos. O
contato com os clientes € fundamental para os bancos
avaliarem sua atuacdo e a percep¢do do publico
sobre eles, bem como identificarem as principais
demandas e oportunidades de melhoria ou inovagio
(FEDERACAO..., 2006).

Avancos tecnoldgicos permitem disponibilizar
novos servicos, promovendo assim a bancarizacio de
milhdes de brasileiros, além de maior comodidade e
seguranca a todos os clientes e usudrios das instituigdes.
O equilibrio entre bancos nacionais (publicos ou
privados) e estrangeiros também auxiliou na formacao
de um cendrio de institui¢des modernas e competitivas,
fundamental para estimular o crescimento da economia
brasileira (FEDERACAO..., 2007).

Considerando a existéncia de muitas instituicdes, e
a estabilidade das relagdes com os clientes, a expansao
dos negdcios se dard mediante a diferenciacdo. A forma
como os bancos prestam seus servicos atualmente
oferece grandes oportunidades para atrair e manter
clientes, os quais estdo em busca de produtos e servigos
que satisfacam suas necessidades. A diferenciacio
entre os fornecedores de um servigo, por vezes, se
da pela melhoria da qualidade de seus produtos e
servigos, o que ird gerar maior satisfacio de seus
clientes (FEDERACAO..., 2006; LEVESQUE;
McDOUGALL, 1996).
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Em relac@o a avaliacio da qualidade em servicos
bancarios, desde a década de 90, o modelo
SERVQUAL vem sendo testado e analisado dentro
da inddustria bancdria, envolvendo aplicacdes do
modelo, comparagido com outros métodos e inclusive
desenvolvimento de outros instrumentos (GUO; DUFF;
HAIR, 2008). Os estudos relacionados ao modelo
SERVQUAL que originaram novas ferramentas
dentro da area de servigos bancarios sao variados,
conforme relatado a seguir.

Avkiran (1994) criou a ferramenta chamada escala
BANKSERY, que contempla 17 itens referentes ao
setor bancdrio, para a qual propde uma abordagem em
quatro dimensdes: Conduta do pessoal envolvido —
responsabilidade, conduta civilizada e apresentagao de
pessoal preparado para prover um servico profissional;
Confiabilidade — relacdo leal com o cliente, informagio
clara e eficiéncia na reparagdo de erros; Comunicagio —
manter o cliente informado sobre os procedimentos
que estdo ocorrendo e buscar a compreensdo das suas
necessidades; e Acesso ao servigo de caixa — adequacao
do nimero de atendentes e caixas em horarios de maior
movimento e disponibilidade de autoatendimento.

Bahia e Nantel (2000) criaram o modelo BSQ,
Banking Services Quality, que € uma escala alternativa
para a mensuragdo da qualidade percebida, tomando
como base a escala SERVQUAL, a qual os autores
adicionaram e modificaram dimensdes envolvidas para
avaliac@o da qualidade, buscando uma abordagem
mais profunda e fiel ao contexto de servigos bancdrios.
Contudo, nesse mesmo estudo, os autores comprovam
que o BSQ ndo pode ser considerado um instrumento
independente do SERVQUAL. O BSQ € composto
por 31 itens, divididos em seis dimensdes (BAHIA;
NANTEL, 2000): Efetividade e seguranga; Acesso
e caixas eletronicos; Preco; Aspectos tangiveis;
Portfélio de servicos; e Confiabilidade.

Observa-se uma série de estudos para medigdo da
qualidade dentro de varias abordagens e contextos.
Alguns resultados sugerem que a aplicabilidade de
um modelo serd influenciada pelo cendrio do servico
ao qual ele € submetido, criando a necessidade de
avaliagdo das caracteristicas de cada servigo oferecido.

4 Procedimentos metodologicos

No presente trabalho, a modelagem da satisfagio
dos clientes de servicos bancarios, envolvendo a
identificacdo das relagdes entre os determinantes
neste setor especifico, foi realizada utilizando a
abordagem proposta por Tinoco e Ribeiro (2007). A
metodologia estabelecida para identificar as relagdes
entre determinantes e os atributos mais importantes
de qualidade percebida nos servicos bancarios,
envolve levantamentos (surveys) junto aos clientes,
conduzidas em duas fases: i) identificacdo de relagcdes
entre determinantes e ii) identificagio e hierarquizagao
dos atributos de qualidade percebida.

Tinoco e Ribeiro (2007) consideram que uma
amostra de pelo menos 40 respondentes € suficiente
para obter relagdes significativas no modelo. Esse
tamanho de amostra mostrou-se suficiente para revelar
vérias relagdes estatisticamente significativas entre
determinantes (o que ndo aconteceria se o tamanho da
amostra fosse insuficiente). Neste trabalho, as amostras
de cada levantamento foram constituidas de 50 usudrios
de servigos bancdrios, envolvendo homens e mulheres
de diferentes faixas etdrias, que possuiam ensino
médio concluido. Esses critérios foram utilizados
em funcdo da terminologia relativamente complexa.
Atendidos os requisitos de possuir ensino médio
concluido e ser usudrio de servi¢os bancarios, os
respondentes foram selecionados aleatoriamente, de
forma a estabelecer uma amostra diversificada no que
tange a sexo, idade, classe social e estabelecimento
frequentado. As pesquisas ocorreram em um curto
espago de tempo, porém ndo simultaneamente, sendo
que uma pequena parte dos entrevistados respondeu
a ambas. Ambos os levantamentos foram realizados
no Estado do Rio Grande do Sul, especificamente na
cidade de Porto Alegre.

E importante esclarecer que o presente estudo estd
focado na modelagem da satisfacdo de clientes e na
identificacdo dos principais atributos de qualidade
percebida para servigos gerais oferecidos por
institui¢des bancdrias, sem fazer distin¢cdo entre
tipos de clientes ou servigos.

4.1 Identificacdo de rela¢des
entre determinantes

A primeira fase envolve a identificac@o das relagdes
existentes entre os determinantes do modelo de
satisfagdo do consumidor. Conforme a proposta
de Tinoco e Ribeiro (2007), esta fase contempla as
etapas: i) definicao dos determinantes, ii) aplicacio
da pesquisa e iii) constru¢do do modelo.

A defini¢@o dos determinantes ndo estd no escopo
do presente estudo, uma vez que foram utilizados os
mesmos determinantes sugeridos pelos autores. O
critério de escolha para selecionar os determinantes
a serem avaliados na abordagem proposta por Tinoco
e Ribeiro (2007) fundamentou-se no estudo dos
principais modelos e determinantes de satisfacdo
encontrados na literatura e considerados na maioria
das pesquisas. Desta forma, os determinantes
contemplados para a modelagem da satisfagdo de
clientes de servicos bancdrios sdo: satisfagdo gerada
pelo servigo, qualidade percebida, expectativas,
desejos, emocdes, confirmacao de expectativas, prego,
valor percebido e imagem corporativa. A aplicacio da
pesquisa € feita por meio de um questiondrio fechado
(Anexo A) contendo nove questdes que objetivam
avaliar as relacdes de dependéncia entre cada um
dos nove determinantes para com os demais. Durante
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a aplicacdo do questiondrio, sdo apresentados os
conceitos de cada um dos determinantes (Anexo B)
e € solicitado ao respondente que assinale, para
cada determinante, se ele depende diretamente dos
demais. Por exemplo, a imagem corporativa depende
principalmente de satisfacio, qualidade percebida,
desejos pessoais, etc. ou, entdo, a satisfacdo depende
principalmente de qualidade percebida (sendo que
os respondentes podem assinalar que o determinante
em questdo ndo depende de nenhum dos demais, ou
de todos eles).

Para a constru¢gdo do modelo, a contagem das
respostas assinaladas nos questiondrios € colocada
em uma matriz para permitir a determinacao das
relagdes significativas entre os determinantes. As
relacdes significativas sdo definidas a partir da andlise
dos residuos padronizados, calculados utilizando-se a
Equagdo 1 (AGRESTTI; FINLEY, 1997 apud TINOCO;
RIBEIRO, 2007):
= /o, —Je M
" |fe x (1-% dalinha,) x

X (I1-% da coluna )

em que:
r residuo padronizado para a relacio ij;
foij: valor observado (contagem obtida para a
relacdo ij);
fe: valor esperado (média dos valores observados);
% da linha: contagem da linha i/contagem total; e
% da colunaj: contagem da coluna j/contagem total.

Residuos padronizados maiores do que +2,0
indicam relacdes significativas, considerando o nivel
de confianca usualmente utilizado em estudos de
engenharia e ciéncias sociais, alfa = 0,05. Obtidas
as relacOes significativas, € construido o diagrama de
causa e efeito que representa o modelo de satisfacio
obtido para o servico em estudo. No desenho do
diagrama de causa e efeito, as setas representam o
sentindo da influéncia de um determinante sobre
outro (TINOCO; RIBEIRO, 2007).

4.2 Identificacdo de atributos de
qualidade percebida

A segunda fase contempla a identificacio e
hierarquizacdo dos atributos que afetam a qualidade
percebida pelo cliente. Primeiramente, por meio de
pesquisas na literatura e levantamento com usudrios
e especialistas deste tipo de servico, sdo identificados
os atributos da qualidade. Depois de identificados
esses itens, cria-se o instrumento de pesquisa para a
hierarquizacao dos atributos de qualidade importantes
para os clientes desse tipo de servigo. No desenho
do instrumento, recomenda-se que os atributos
selecionados sejam organizados em grupos, a partir
de caracteristicas e do setor do servico em que ele
seria percebido pelo cliente, com o intuito de facilitar
o raciocinio dos respondentes. Ao entrevistado
é solicitado que, dentro de cada grupo, indique
os trés atributos que considera mais importantes,
ordenando-os por importancia. Da mesma forma,
o respondente deve indicar e ordenar os trés grupos
mais importantes. Com isso, € possivel determinar
a importincia geral de cada atributo.

5 Estudo aplicado

5.1 Resultados referentes aos
determinantes de satisfacdo

Ap6s a coleta dos dados, foi feita a contagem
das respostas para cada relagdo investigada, e os
resultados foram compilados em uma matriz que é
apresentada na Tabela 1.

Analisando-se os resultados da primeira linha,
pode-se observar que cinco (5) respondentes apontaram
que a imagem corporativa de uma empresa bancaria
depende dos desejos pessoais; dez (10) clientes
assinalaram que a imagem depende das expectativas;
doze (12) apontaram que as emog¢des vivenciadas
no momento da prestacdo do servi¢o influenciam
diretamente a imagem; imagem dependente da
qualidade percebida foi apontada por trinta e quatro

Tabela 1. Contagem das respostas dos questiondrios referentes aos determinantes.

Variaveis independentes

Servicos bancarios

Imagem Desejos Expectativas Emocoes Qualidade Preco Valor Confirmacio Satisfacao

Varidveis Imagem - 5 10

dependentes Degejos 19 - 21
Expectativas 36 25 -
Emogdes 10 25 14
Qualidade 8 4 11
Preco 18 10 8
Valor 5 9 10
Confirmagao 4 13 28

Satisfacao 3 18 13

12 34 10 16 26 34
14 12 14 7 13 15
3 14 19 10 12 7
- 22 7 11 27 22
14 - 7 21 40 36
5 15 - 20 12 13
17 28 33 - 31 29
20 21 2 15 - 35
19 34 6 28 39 -
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(34) respondentes; e assim por diante. Essa mesma
leitura pode ser feita para as demais linhas da matriz.
A partir das contagens apresentadas na Tabela 1,
foram calculados os residuos padronizados por meio
da Equacao 1. Esses valores estdo apresentados
na Tabela 2, na qual foram destacados os residuos
padronizados maiores do que + 2,00, indicando
as relacOes estatisticamente significativas entre as
varidveis, para um nivel de confianca de 0,05.
Apoiado nas relagdes significativas, elaborou-se
o diagrama de causa e efeito que oferece uma
representacdo visual da dependéncia entre os
determinantes. O modelo de satisfacdo para servigos
bancdrios traz diversos niveis de relacionamento
entre os determinantes, bem como diversas formas

Tabela 2. Residuos padronizados.

de relacdo, pois algumas varidveis se relacionam
mutuamente, como pode ser visto na Figura 2.

O modelo obtido indica a existéncia de forte
relacdo entre satisfagdo do consumidor, confirmagao
de expectativas e qualidade percebida. Esse enlace
triangular formado pelos determinantes € considerado
a base do modelo de satisfacdo, uma vez que a
qualidade percebida e a confirmagdo de expectativas
tém grande influéncia sobre a satisfacdo do consumidor
que, por sua vez, influencia mutuamente a qualidade
percebida e a confirmagdo de expectativas. Sendo
assim, um aumento na qualidade percebida, por
exemplo, gera maior satisfacdo nos consumidores,
que reciprocamente percebem uma qualidade maior
no servico. Da mesma forma, a maior confirmacao das

Variaveis independentes

Servicos bancarios

Imagem Desejos Expectativas Emocoes Qualidade

Preco Valor Confirmacio Satisfacio

Varidveis Imagem -3,26 -1,91 -1,36 4,73 -1,90 -0,29 2,52 4,76
dependentes o oo 0,52 1,05 0,81 4139 081 2,70 -1,13 0,57
Expectativas 5,06 2,13 -3,76 -0,85 0,52 -1,91 -1,41 -2,80
Emocodes -1,89 2,14 -0,82 1,38 -2,69 -1,64 2,79 1,38
Qualidade -2,43 -3,52 -1,64 -0,82 -2,70 1,07 6,45 5,31
Preco 0,25 -1,87 -2,40 -3,18 -0,56 0,79 -1,40 -1,12
Valor -3,27 -2,19 -1,93 -0,02 3,08 4,32 3,96 3,38
Confirmagdao -3,51 -1,09 2,95 0,79 1,10 -4,03 -0,56 5,02
Satisfacio -3,81 0,26 -1,11 0,53 4,76 -2,99 3,00 6,23
Imagem
7| corporativa
+2.52 P w73
+4T76
+5,06 Satisfagéo do
consumidor \
_ +6,23 f 4,76
2.1 3 Expectativas +3100
+3l38
Desejos Valor do
4 i AN
| +3,96 Servigo ¥3,08
+2114 T
+4132
Emogées +2)95 | +5,02 Prego do 531
vivenciadas Servico
N Confirmacéao d Qualidad
¥2.79 céo de ' ualidade
—— | expectativas 645> Lercebida

Figura 2. Modelo de relacionamento entre os determinantes da satisfacdo para servicos bancdrios. Fonte: Elaborada pelos

autores.



782  Ribeiro et al.

Gest. Prod., Sao Carlos, v. 17, n. 4, p. 775-790, 2010

expectativas aumenta a satisfacdo do consumidor, que
reforga a confirmacéo das expectativas. Percebe-se
que esse tridngulo também € a base do modelo de
satisfacao de clientes de restaurantes a la carte,
proposto por Tinoco e Ribeiro (2007) (apresentado
na Figura 1). Contudo, para servigos bancarios, a
confirmacdo de expectativas influencia a qualidade
percebida, mas ndo € afetada reciprocamente, e essa
¢ a relag@o mais forte do modelo, com um residuo
padronizado de +6,45.

Analisando-se o modelo da Figura 2, percebe-se
a existéncia de outro enlace: imagem corporativa,
expectativas, confirmacao das expectativas, satisfagdo
do consumidor e qualidade percebida. Isto €, a imagem
da organizagdo gera expectativas no consumidor que,
ao serem confirmadas e superadas na prestacdo do
servico, geram satisfagdo e qualidade percebida, as
quais reforcam a imagem coorporativa, fechando o
enlace. Pode-se perceber também, que os desejos
do cliente (mais préximos do lado emocional) e a
confirmacdo de expectativas (mais proxima do lado
racional) influenciam as emocdes vivenciadas. Além
disso, nota-se que as expectativas dos clientes sao
formadas pelos seus desejos pessoais e pela imagem
corporativa da empresa. O preco € um determinante
que influencia a avaliacdo do valor do servigo, feita
pelo cliente ao comparar os custos (preco percebido)
aos beneficios (qualidade percebida). Neste estudo
envolvendo servigos bancdrios, o preco percebido
ndo revelou dependéncia de nenhum dos demais
determinantes. Talvez isso seja reflexo do fato de
que a cobranga de tarifas bancdrias foi recentemente
regulamentada no Brasil, e os clientes ainda nio

possuem sensibilidade para avaliar precos dos servigos
bancarios.

5.2 Resultados referentes aos
atributos de qualidade

A identificagdo dos atributos que afetam a qualidade
percebida foi realizada por meio de pesquisas na
literatura e levantamento com usudrios e especialistas
deste tipo de servigo. A lista consolidada € apresentada
na Tabela 3.

Identificados esses itens, criou-se o instrumento
de pesquisa para a hierarquizagdo dos atributos
importantes para os clientes desse tipo de servigo
(ver Apéndice A). Na elaborag@o do questiondrio de
pesquisa, para facilitar e qualificar as respostas, 0s
atributos selecionados foram organizados em grupos,
conforme a afinidade. Os grupos contemplados foram:

Aspectos externos — envolvendo as caracteristicas
fisicas do local de prestacdao do servigo; Aspectos
internos — considerando o ambiente interno, a
qualidade dos atributos e pessoal envolvido;
Atendimento — contendo os itens presentes na
prestagdo do servigco e no envolvimento do cliente,
explorando o comportamento dos funciondrios;
Confiabilidade e eficiéncia — possuindo as varidveis
que s30 responsaveis por um Servico seguro e correto
com o cliente; e Produtos oferecidos — abordando os
itens caracteristicos do setor bancdrio, explorando a
oferta de produtos pela empresa.

Os respondentes indicaram os atributos mais
importantes em cada grupo e, também, os grupos
mais importantes. No que se refere a hierarquizacao
dos grupos, foi feita a soma dos inversos das posi¢oes

Tabela 3. Atributos que afetam a qualidade percebida em servicos bancarios.

Funciondrios com conhecimento e habilidade devidos
Servico feito corretamente na primeira vez

Tarifas bancérias baratas

Transparéncia e lealdade nas negociagdes
Funciondrios buscam tornar o servigo mais agil
Sigilo bancdrio

Funciondrios em niimero apropriado (filas pequenas)
Variedade de formas de acesso ao servico

Servigo concluido dentro do prazo

Localizagdo apropriada

Eficiéncia na reparagdo de erros cometidos
Disposic¢do do funciondrio para fazer o atendimento
Atendimento personalizado e individualizado
Facilidades proporcionadas pelos equipamentos do banco
Funciondrios transmitem confianca

Cadeiras para quem aguarda atendimento

Disponibilidade de estacionamento

Cortesia dos atendentes

Boa gama de servicos

Funciondrios ndo forcam a venda do produto
Taxa de juros compativel

Seguranca adequada sem ser ostensiva

Interesse em saber as necessidades do cliente
Agéncia climatizada

Auxilio para o uso de caixas eletronicos

Agéncia de ficil visualizacio

Agéncia ampla, limpa e bem organizada

Acesso para portadores de necessidades especiais
Diversidade em opg¢des de crédito

Banheiros para os clientes

Disponibilidade de guarda-volumes

Funciondrios com boa aparéncia e vestidos adequadamente

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Blanchard e Galloway (1994); Zineldin (1996); Johnston (1997); Bahia e Nantel
(2000); Newman (2001); Arasli, Mehtap-Smadi e Katircioglu (2005); e Glaveli et al. (2006).
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indicadas em cada questiondrio, ou seja, onde o
respondente marcava os trés grupos mais importantes
numerando-os 1, 2 e 3, foram atribuidos pesos para
cada um desses grupos na forma inversa, e o item
mais importante recebeu peso 3. Somando-se o total
de pesos recebidos nos 50 questiondrios, foi possivel
determinar a influéncia de cada grupo na qualidade
percebida pelos clientes de servigos bancarios. Os
resultados aparecem na Tabela 4.

Os atributos pertencentes a cada grupo foram
ponderados seguindo o mesmo procedimento:
identificacdo dos atributos mais importantes em
cada grupo, atribuindo-se a eles pesos 3,2 e 1, e
somando-se as pontuagdes associadas a todos os
respondentes. Dessa forma, cada atributo tem uma
importancia dentro do seu grupo e uma importancia
global, ponderada a partir da importancia do grupo ao
qual ele pertence. Os resultados aparecem na Tabela 5.

Para analisar o impacto desses atributos na
qualidade percebida pelo cliente foi utilizada a
técnica de Pareto. Assim, os itens foram dispostos em
forma decrescente de acordo com o seu percentual
global de importancia, e foi feita a soma acumulada
desses percentuais. Como pode ser visto na Tabela 6,
quinze itens sdo responsaveis por 77,2% do somatério
total dos escores ponderados, representando os itens
destacados dentre os atributos de qualidade percebida
pelos clientes para o servigo em estudo.

Os resultados apresentam algumas semelhancas
e divergéncias com a literatura. Como principais
semelhancas, a exatiddo do servico, aqui abordada
como servigo feito corretamente na primeira vez
e o conhecimento sobre o servigo receberam alta
importancia para a qualidade percebida, como apontam
Mersha e Adlakha (1991) e Zineldin (1996). Ainda,
considerando a eficiéncia e agilidade das transagdes,
atributos como empregados eficientes e velocidade
do atendimento também aparecem entre os principais
itens nos estudos de Blanchard e Galloway (1994),
Bloemer, Ruyter e Peeters (1998) e Guo, Duff e
Hair (2008). Alguns aspectos tangiveis como o
ambiente e a aparéncia da agéncia foram aqui julgados
como atributos de menor importancia, assim como a
aparéncia dos funciondrios. Esse julgamento também

Tabela 4. Resultado referente a importincia relativa dos
grupos de atributos da qualidade.

Grupo Valor
Aspectos externos 9%
Aspectos internos 12%
Atendimento 29%
Confiabilidade e eficiéncia 31%
Produtos oferecidos 19%

Fonte: Elaborada pelos autores.

estd presente nos trabalhos de Mersha e Adlakha
(1991), Blanchard e Galloway (1994) e Guo, Duff
e Hair (2008).

Como principais divergéncias, a cortesia dos
atendentes e a forma de tratar o cliente foram julgadas
como atributos de menor importancia, distinguindo-se
claramente dos resultados apontados nas pesquisas de
Blanchard e Galloway (1994), Zineldin (1996) e Guo,
Duff e Hair (2008), nas quais esse quesito € apontado
nos principais atributos. Nas pesquisas desses autores,
em detrimento de funciondrios com conhecimento
e habilidade devidos e tarifas bancarias baratas, a
cordialidade e a educagdo foram consideradas itens de
maior importancia para a percep¢do de qualidade do
cliente. De certa forma, a capacidade dos funciondrios
de fornecer exatiddo na prestag@o de servigo ainda
é vista como um atrativo de grande impacto para
o cliente nos paises em desenvolvimento, como o
Brasil. Porém, em paises desenvolvidos, esse critério
tende a ser considerado como obrigatdrio, atribuindo,
assim, uma importancia intermedidria ou pequena.

As tarifas bancdrias representam uma das formas
de competicdo entre os bancos. No entanto, somente
esse fator dificilmente ird determinar a adesio ou nao
de um cliente, uma vez que a alta competitividade
do setor bancdrio causa um equilibrio nesse quesito,
fazendo com que as empresas necessitem ofertar
maiores atrativos aos clientes. A velocidade e eficdcia
do atendimento (com influéncia no tamanho das filas
na agéncia) sdo atrativos que podem ser diretamente
visualizados pelos clientes, fazendo com que o cliente
perceba um maior ou menor sacrificio para adquiri-lo.
Entre os 32 atributos avaliados na pesquisa, percebe-se
que oito (8) sdo responsaveis por mais de 50% da
qualidade percebida. Esses itens pertencem, em sua
maioria, aos grupos de confiabilidade e eficiéncia,
atendimento e produtos oferecidos, ressaltando o
grande impacto que esses quesitos t&€m na percepcao
da qualidade do servigo. Assim, os responsdveis por
servicos bancdrios deveriam dedicar maior atencao
aos atributos desses grupos.

A maior parte dos atributos pesquisados neste
estudo poderia ser alocada nos cinco grupos da escala
SERVQUAL: Aspectos Tangiveis, Confiabilidade,
Presteza, Seguranga e Empatia. Porém, para alocar
a totalidade dos itens, seria necessario considerar um
sexto grupo, contemplando especificamente servigos
bancdrios. Observa-se que a escala SERVQUAL
possui uma abordagem genérica, impossibilitando
que alguns atributos de cardter técnico sejam alocados
em algum dos cinco grupos.

Considerando os seis grupos mencionados,
localizac@o apropriada, variedade de formas de
acesso ao servigo e facilidades proporcionadas pelos
equipamentos do banco sao os principais atributos de
aspecto tangivel; servico feito corretamente na primeira
vez, transparéncia e lealdade nas negociagdes, servico
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Tabela 5. Importancia dos atributos: percentuais relativos e globais.

Atributos de qualidade percebida

Percentual relativo ao grupo  Percentual global

Aspectos externos

Localizagdo apropriada

Disponibilidade de estacionamento

Agéncia de facil visualizagdo

Acesso para portadores de necessidades especiais
Disponibilidade de guarda-volumes

Banheiros para os clientes

Aspectos internos

Funciondrios em niimero apropriado (filas pequenas)
Cadeiras para quem aguarda atendimento

Seguranca adequada sem ser ostensiva

Agéncia climatizada

Agéncia ampla, limpa e bem organizada

Funciondrios com boa aparéncia e vestidos adequadamente

Atendimento

Funciondrios com conhecimento e habilidade devidos
Funciondrios buscam tornar o servigo mais agil
Disposigdo do funciondrio para fazer o atendimento
Atendimento personalizado e individualizado
Cortesia dos atendentes

Funciondrios ndo for¢cam a venda do produto
Interesse em saber as necessidades do cliente

Auxilio para o uso de caixas eletronicos

Confiabilidade e eficiéncia

Servigo feito corretamente na primeira vez
Transparéncia e lealdade nas negociagdes
Sigilo bancdrio

Servi¢o concluido dentro do prazo
Eficiéncia na reparagdo de erros cometidos
Funciondrios transmitem confianga

Produtos oferecidos

Tarifas bancérias baratas

Variedade de formas de acesso ao servigo

Facilidades proporcionadas pelos equipamentos do banco
Boa gama de servicos

Taxa de juros compativel

Diversidade em opcdes de crédito

47% 4,20%
23% 2,07%
13% 1,20%
10% 0,87%
2% 0,18%
5% 0,48%
9,00%

44% 5,28%
19% 2,24%
14% 1,72%
12% 1,48%
9% 1,12%
1% 0,16%
12,00%

31% 8,99%
20% 5,90%
13% 3,77%
12% 3,38%
7% 2,03%
7% 1,93%
5% 1,55%
5% 1,45%
29,00%

26% 8,06%
20% 6,30%
17% 5,37%
14% 4,34%
13% 3,93%
10% 3,00%
31,00%

36% 6,78%
25% 4,75%
17% 3,17%
10% 1,96%
9% 1,77%
3% 0,57%
19,00%

Fonte: Elaborada pelos autores.

concluido dentro do prazo e eficiéncia na reparacao
de erros cometidos s@o os principais atributos de
confiabilidade; funciondrios que buscam tornar o
servico mais 4gil, funciondrios em niimero apropriado
(filas pequenas) e disposicdo do funciondrio para fazer

o atendimento sdo os mais importantes atributos para
presteza; funciondrios com conhecimento e habilidade
devidos, sigilo bancdrio e funciondrios que transmitem
confianca t€ém maior destaque no grupo segurancga;
atendimento personalizado e individualizado e cortesia
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Tabela 6. Atributos mais importantes representando 77,21% do acumulado total.

Ranking Atributo Percentual global Soma acumulada
1 Funcionarios com conhecimento e habilidade devidos 8,99% 8,99%
2 Servigo feito corretamente na primeira vez 8,06% 17,05%
3 Tarifas bancarias baratas 6,78% 23,83%
4 Transparéncia e lealdade nas negociagdes 6,30% 30,13%
5 Funciondrios buscam tornar o servico mais 4gil 5,90% 36,03%
6 Sigilo bancdrio 5,37% 41,40%
7 Funciondrios em nimero apropriado (filas pequenas) 5,28% 46,68%
8 Variedade de formas de acesso ao servigo 4,75% 51,43%
9 Servig¢o concluido dentro do prazo 4,34% 55,77%
10 Localizagdo apropriada 4,20% 59,97%
11 Eficiéncia na reparagdo de erros cometidos 3,93% 63,90%
12 Disposigdo do funciondrio para fazer o atendimento 3. 77% 67,67%
13 Atendimento personalizado e individualizado 3,38% 71,05%
14 Facilidades proporcionadas pelos equipamentos do banco 3,17% 74,22%
15 Funciondrios transmitem confianga 3,00% 77,21%

Fonte: Elaborada pelos autores.

dos atendentes configuram o grupo empatia. Boa gama
de produtos e servigos e tarifas bancdrias baratas,
apesar de ndo serem os mais destacados entre os itens
especificos do servico em estudo, sdo atributos de
relativa importancia que ndo podem ser alocados em
nenhum dos grupos anteriores, configurando, entao,
o grupo de produtos bancdrios.

Dentre as principais implicagdes tedricas deste
trabalho destaca-se a contribuicdo dos resultados
obtidos com as pesquisas desenvolvidas no setor de
servicos, especificamente no segmento de servigos
bancdrios. Os resultados obtidos neste trabalho
confirmam algumas pesquisas da literatura, podendo
ser destacados: i) o forte relacionamento entre
satisfacdo de clientes e qualidade percebida (e.g.,
CRONIN Jr.; BRADY; HULT, 2000) e confirmacao
de expectativas (e.g., OLIVER, 1980; CHURCHILL,;
SURPRENANT, 1982; Y1, 1993); e ii) a importancia
de alguns atributos como exatidao do servigo,
conhecimento, eficiéncia e velocidade de atendimento
sobre a qualidade percebida, também priorizados nas
pesquisas de Mersha e Adlakha (1991), Blanchard e
Galloway (1994), Bloemer, Ruyter e Peeters (1998)
e Guo, Duff e Hair (2008).

Por outro lado, os achados desta pesquisa
complementam estudos da literatura, por meio da
identificac@o de novas relacdes entre determinantes da
satisfacdo de clientes ndo consideradas nos modelos
encontrados na literatura, como por exemplo, o
impacto da imagem corporativa nas expectativas dos
clientes, a influéncia da confirmacéo de expectativas
nas emogdes vivenciadas e no valor percebido pelo
cliente e a influéncia dos desejos pessoais na formacao
de expectativas e nas emocdes vivenciadas pelos
clientes de servigos bancdrios. Além disso, o estudo das

relacdes entre determinantes da satisfacdo de clientes
e dos principais atributos de qualidade percebida para
o servico avaliado apresenta uma maior abrangéncia
em relacdo as pesquisas da literatura, uma vez que
as listas de determinantes e atributos de qualidade
selecionados para avaliacdo contemplam os resultados
de diversos estudos encontrados na literatura.

Como implicagdo pritica, o modelo de satisfacio
de clientes obtido e o desdobramento da qualidade
percebida em atributos importantes para o cliente
podem servir de ferramentas para auxiliar profissionais
de servicos bancdrios para focar em aspectos do servico
priorizados pelos clientes, melhorar a qualidade dos
servigos oferecidos e, em consequéncia, a satisfacio
desses clientes.

Desta forma, gestores de servigos bancdrios podem
priorizar atributos de confiabilidade e eficiéncia e
de atendimento de seus servicos para melhorar a
percepgdo de qualidade dos clientes, que constitui o
principal determinante da satisfag@o dos clientes de
servigos bancdrios, conforme indicagdes da literatura
e confirmacgdo obtida nesta pesquisa. Além disso,
os resultados sugerem que a influéncia de outros
determinantes na satisfagdo de clientes de servigos
bancérios deve ser considerada na definicdo das
politicas estratégicas da empresa. Por exemplo, a
imagem que os clientes possuem do prestador de
servicos afeta as expectativas prévias, as quais, ao
serem confirmadas (ou ndo), podem gerar satisfaciao
(ou ndo) nesses clientes. Assim, a propaganda deve
ser corretamente dimensionada, divulgando servigos
que o banco pode atender adequadamente. Propaganda
exagerada ird criar falsas expectativas nos clientes,
afetando a sua satisfacdo apds uso do servigo.
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Ainda considerando o ponto de vista prético, a
lista de atributos hierarquizada, destacando aspectos
como: conhecimento e habilidade dos funcionarios,
capacidade de fazer o servigo corretamente na primeira
vez, tarifas bancdrias competitivas, transparéncia
e lealdade nas negociagdes, pode ser prontamente
utilizada para direcionar esforcos de melhoria em
institui¢des bancarias. O desenvolvimento desses
aspectos terd maior impacto sobre a qualidade
percebida e a satisfac@o dos clientes do que o
desenvolvimento de outros aspectos considerados
de menor importancia

6 Conclusoes

Entre os resultados do modelo de satisfacao
desenvolvido neste trabalho, destacam-se: i) a forte
relacdo entre satisfacdo, confirmagdo de expectativas
e qualidade percebida; ii) a imagem da organizacao
gerando expectativas no consumidor que, ao serem
confirmadas, geram satisfacio e qualidade percebida,
e essas reforcam novamente a imagem corporativa;
iii) os desejos do cliente (mais préximos do lado
emocional) e a confirmagdo de expectativas (mais
proxima do lado racional) influenciando as emocdes
vivenciadas no momento da prestagcdo do servigo;
iv) as expectativas dos clientes formadas pelos
seus desejos pessoais e pela imagem corporativa
da empresa; e v) o valor do servico construido a
partir do preco percebido, qualidade percebida e
confirmacdo das expectativas. Entre os 32 atributos
de qualidade percebida avaliados, os oito principais
sdo responsaveis por mais de 50% da qualidade. Sao
eles: funciondrios com conhecimento e habilidade
devidos, servico feito corretamente na primeira vez,
tarifas bancdrias baratas, transparéncia e lealdade nas
negociacdes, funciondrios buscam tornar o servico
mais 4gil, sigilo bancério, funciondrios em nimero
apropriado (filas pequenas) e variedade de formas
de acesso ao servico.

Analisando-se conjuntamente os resultados das duas
pesquisas, fica evidente a importancia da qualidade
percebida na avaliagdo do servico, especificamente
na satisfacdo do cliente, na imagem da empresa e no
valor do servigo. Isto pode ser observado pelo forte
relacionamento obtido entre esses determinantes no
modelo de satisfa¢do. Logo, um aprimoramento na
qualidade percebida, que pode ser obtido por meio
de acdes que desenvolvam os principais atributos
para servigos bancérios, listados no paragrafo
anterior, deve conduzir a melhorias na satisfagao
do consumidor, na imagem corporativa e no valor do
servigo, caracterizando, dessa forma, uma importante
ferramenta para que os responsdveis por servicos
bancdrios possam prestar um servico diferenciado.

Entre as principais limitagdes deste trabalho
podem ser destacadas: i) o uso de uma amostra ndo
estratificada em fungdo do tipo de cliente ou servigo

oferecido pelos bancos; e ii) a delimitacdo geogrifica,
uma vez que a amostra pesquisada foi constituida por
moradores da cidade de Porto Alegre. Sugere-se para
trabalhos futuros a reaplicacdo do estudo considerando
segmentos especificos de clientes do setor financeiro.
O modelo apresentado neste trabalho caracteriza um
quadro geral estabelecendo uma referéncia para o
setor. Estudos de segmentos especificos ajudariam
a aprofundar o conhecimento dos servigos bancdrio.
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Apéndice A — Questionario para hierarquizacao dos atributos

de qualidade percebida

Servigos bancdrios — atributos de qualidade percebida

Questiondrio nimero:

Com a finalidade de identificar os determinantes principais que afetam a qualidade percebida de um servico
bancdrio, solicita-se assinalar no questiondrio a seguir os trés principais atributos de cada grupo, marcando
“1” para o mais importante, “2” para o segundo item mais importante e “3” para o terceiro item classificado:

Aspectos externos

) Localizagdo apropriada

) Disponibilidade de estacionamento

) Agéncia de facil visualizagdo

) Acesso para portadores de necessidades especiais
) Disponibilidade de guarda-volumes

) Banheiros para os clientes

A~ AN SN NS~

Aspectos internos

() Agéncia ampla, limpa e bem organizada

() Agéncia climatizada

() Funciondrios com boa aparéncia e vestidos
adequadamente

() Funcionarios em nimero apropriado (filas

pequenas mesmo em horarios de pico)

Cadeiras para quem aguarda atendimento

Seguranga adequada sem ser ostensiva

~ o~
~ —

Atendimento

() Auxilio para o uso de caixas eletrdnicos

( ) Disposicdo do funciondrio para fazer o
atendimento

() Cortesia dos atendentes

() Interesse em saber as necessidades do cliente

() Funciondrios com conhecimento e habilidade
devidos

() Funciondrios buscam tornar o servico mais agil

) Atendimento personalizado e individualizado
() Funciondrios nao forcam a venda do produto

Confiabilidade e eficiéncia
() Funciondrios transmitem confiancga
() Transparéncia e lealdade nas negociacdes

ervico feito corretamente na primeira vez
Servico concluido dentro do prazo
Eficiéncia na reparacdo de erros cometidos
Sigilo bancério

Produtos oferecidos

) Boa gama de servicos

Tarifas bancdrias baratas

Diversidade em opgdes de crédito

Taxa de juros compativel

Variedade de formas de acesso ao servigo:

internet, telefone, etc.

() Facilidades proporcionadas pelos equipamentos
do banco

A~ SN SN S~

)
)
)
)

Ha algum fator importante para a qualidade do
servico que ndo foi listado? Em caso afirmativo,
indicar abaixo:

Solicita-se também que assinale, da mesma forma,
os trés principais grupos:
() Aspectos externos
() Aspectos internos
() Atendimento
() Confiabilidade e eficiéncia
() Produtos oferecidos
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Anexo A - Questionario para identificacao das rela¢des entre os
determinantes da satisfacao

Tipo de servigo: Servigos bancarios Numero de questiondrio:

Com a finalidade de identificar os determinantes principais que afetam a satisfagdo dos clientes desse
tipo de servico, solicita-se responder o questiondrio a seguir, selecionando uma, varias ou nenhuma das
alternativas:

. A Imagem corporativa da empresa de servico
depende principalmente de:

a) Desejos pessoais

b) Expectativas

¢) Emocdes vivenciadas no momento

d) Qualidade percebida

e) Preco do servigo

f) Valor do servico

g) Confirmagdo de expectativas

h) Satisfacdo gerada pelo servico

. Os Desejos pessoais dos clientes dependem
principalmente de:

a) Imagem corporativa

b) Expectativas

¢) Emocgdes vivenciadas no momento

d) Qualidade percebida

e) Preco do servigo

f) Valor do servico

g) Confirmacédo de expectativas

h) Satisfacdo gerada pelo servigo

. As Expectativas dos clientes dependem
principalmente de:

a) Imagem corporativa

b) Desejos pessoais

¢) Emocdes vivenciadas no momento

d) Qualidade percebida

e) Preco do servico

f) Valor do servigo

g) Confirmacgado de expectativas

h) Satisfacdo gerada pelo servico

. As Emocoes vivenciadas no momento
dependem principalmente de:

a) Imagem corporativa

b) Desejos pessoais

c) Expectativas

d) Qualidade percebida

e) Preco do servigo

f) Valor do servico

g) Confirmacdo de expectativas

h) Satisfacdo gerada pelo servico

. A Qualidade percebida do cliente em relacio
ao servico depende principalmente de:

a) Imagem corporativa

b) Desejos pessoais

c) Expectativas

d) Emocdes vivenciadas no momento
e) Preco do servico

f) Valor do servigo

g) Confirmacgdo de expectativas

h) Satisfacdo gerada pelo servico

. O Preco do servigo depende principalmente de:

a) Imagem corporativa

b) Desejos pessoais

c) Expectativas

d) Emogdes vivenciadas no momento
e) Qualidade percebida

f) Valor do servico

g) Confirmacio de expectativas

h) Satisfacdo gerada pelo servico

. O Valor do servico depende principalmente de:

a) Imagem corporativa

b) Desejos pessoais

c) Expectativas

d) Emocgdes vivenciadas no momento
e) Qualidade percebida

f) Preco do servigo

g) Confirmacio de expectativas

h) Satisfacdo gerada pelo servico

. A Confirmacao de expectativas depende

principalmente de:

a) Imagem corporativa

b) Desejos pessoais

c) Expectativas

d) Emocgoes vivenciadas no momento
e) Qualidade percebida

f) Preco do servigo

g) Valor do servico

h) Satisfacdo gerada pelo servico

. A Satisfacao gerada pelo servico depende

principalmente de:

a) Imagem corporativa

b) Desejos pessoais

c) Expectativas

d) Emocgdes vivenciadas no momento
e) Qualidade percebida

f) Preco do servigo

g) Valor do servico

h) Confirmagdo de expectativas
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Anexo B - Conceitos dos determinantes avaliados na pesquisa de satisfacao

Defini¢des dos determinans

Imagem corporativa: percep¢do em relagdo a corporagdo ou empresa de servicos, fixada na memoria
dos consumidores.

Desejos pessoais: afa de obter mais satisfacdo do que € efetivamente necessario. Condicdo psicoldgica/
social insatisfatéria que nos leva a uma acio para remedié-la.

Expectativas: crenga prévia sobre o que o servigo ird oferecer. Construida a partir de experiéncias anteriores
com o servico, informacao recebida por propaganda e comunica¢do boca a boca.

Emocgées vivenciadas no momento: sentimentos positivos (ou negativos) vivenciados no momento da
prestagdo de servico. Sentimentos de felicidade, prazer, entusiasmo, alegria, bom humor (ou mau humor,
tristeza, pesar, arrependimento, raiva, culpa).

Qualidade percebida: avaliacdo da exceléncia do servigo em relacdo as dimensdes de confiabilidade,
responsabilidade, seguranca, empatia e tangiveis, conforme a percepgao do cliente.

Preco do servigo: aquilo que € pago pelo servico. Aquilo ao qual se renuncia ou que € sacrificado na
obtenc¢do de um servico.

Valor do servigo: relagdo entre os beneficios obtidos e o preco do servigo. (custo / beneficio).

Confirmagdo de expectativas: comparacio entre o que esperdvamos receber e o que percebemos que
recebemos do servico.

Satisfagdo gerada pelo servigo: estado afetivo gerado pela reacdo emocional a experiéncia com um servico.



