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RESUMO

Este estudo tem como objetivo pesquisar e analisar a percepcdo dos clientes
externos em quatro agéncias bancarias do Banco do Estado do Espirito Santo
(BANESTES S/A) em relagdo aqualidade do servigo de atendimento oferecido pelas
agéncias localizadas na Regido da Grande Vitoria, Estado do Espirito Santo. O Modelo
Conceitual de Qualidade de Servicos, formulado por Parasuraman et a. (1985), e os
posteriores refinamentos realizados a partir da versdo original, que resultaram na
escala SERVQUAL constituem o alicerce tedrico em que este trabalho se assenta.
Conforme j& aplicado em trabalhos anteriores foi adotada a escala SERVQUAL
modificada, mantida a sua estrutura basica original. Foram pesquisadas todas as
DimensBes de Qualidade (Aspectos Fisicos, Confiabilidade, Prontiddo de Resposta,
Seguranca e Confianca e Empatia), visando indentificar o0 nivel de percepcdo do
cliente sobre a qualidade dos servicos prestados em quatro agéncias na Regido da
Grande Vitéria — ES, totalizando duzentos e quarenta e nove clientes. As principais
conclusdes foram: A qualidade geral dos servicos do BANESTES S/A foi avaliada
entre “Igual ao esperado” e “Melhor que o esperado” nas agéncias pesquisas a qualidade
percebida esta um pouco acima do esperado com uma média de 3,65, a0 serem
observados os escores relativos das cinco dimensdes genéricas de qualidade de servico
constantes do instrumento SERVQUAL, foram identificadas as questbes 1, 11 e 13, que
compdem as dimensdes aspectos fisicos e prontiddo de resposta, que ficaram fora da
faixa de aceitacéo e receberam dos clientes nota minimaigua a 1; a avaliacéo através

da nota geral a média geral foi de 7,5 em umaescalade 0 a 10.



ABSTRACT

This work has as an objective search and analyze the perception of external clients in
four bank agencies of Banco do Espirito Santo (BANESTES S/A) relating to the service
quality offered by agencies located in the area of Grande Vitéria, Estado do Espirito
Santo. The Concept Model of Quality of Services, formulated by Parasuranan et
al.(1985), and the subsequent refinements carried out from the origina version, that
resulted in the SERVQUAL scale congtitute the theoretical basis in which this work
defines. It was adopted the modified scale SERVQUAL, as it was applied in previous
works, and maintained its original basic structure. All Quality Dimensions (Physica
Aspects, Trustfulness, Readiness of Responses, Security and Trust and Empathy) were
searched, aiming at identifying the perception level of client about the quality of
services in four agencies in the area of Grande Vitdria -ES, totaling two hundred and
forty-nine clients. The man conclusions were: the general quality service of
BANESTES S/A was evaluated between "equal expected’ and "better than expected”;
in the researched agencies the quality is a little above from expected with 3,65 average;
observing the scores related to the five general dimensions of service quality constants
to the instrument SERVQUAL, the questions 1, 11 and 13 were identified, that compose
the dimensions physical aspects and readiness of response, that were out of the
acceptance group and received from the clients minimum grade equal 1; the evaluation

through the general grade was 7,5 in a scale from 0 to 10.



1 INTRODUCAO

O setor bancério brasileiro desempenha fungdes importantes na sociedade,
como o de coletar e intermediar recursos financeiros, fornecer meios de pagamento,
criar moeda, atuar na transmissao da politica monetaria, administrar carteiras, facilitar o
comércio exterior, prestar servicos de assessoria financeira, prestar servigos de cobranca
e fornecer crédito. Atuando nesse ambiente, os bancos disponibilizam fundos
financeiros para satisfazer as necessidades de individuos, empresas e governos. Com
isso, facilitam o fluxo de bens e servicos e as atividades governamentais.

O processo de globalizacéo, a abertura econdmica e o Plano Rea provocaram,
em seu conjunto, a necessdade de uma profunda mudanga organizaciona nas
institui ¢cOes financeiras.

Nesse contexto, o BANESTES S/A tem redizado investimentos para a
modernizacdo dos seus sistemas organizacionais, com 0 objetivo de manter-se no
mercado como uma organizacdo forte e focada na atividade bancéria, procurando ser
uma organizacdo mais enxuta. O Banco aparelhou a sua rede de agéncias com modernos
equipamentos e tem desenvolvido um programa de treinamento de seus funcionarios,
capacitando-os para melhor atender aos clientes, contribuindo, dessa forma, para a sua
perpetuacdo no mercado, prestando servigos de qualidade.

Dessa forma, para saber como se situa a percepcdo do cliente sobre a qualidade
dos servicos prestados em quatro agéncias do Banco localizadas na Regido da Grande
Vitoria, idealizamos esta pesquisa.

O presente trabalho é resultado de um estudo sobre a “Qualidade do Servico de
Atendimento Bancério”, tema atual e de extrema importancia para a salde de todas as
organizacOes, enfocando principalmente a percepcdo dos clientes em relacdo a
qualidade do servico de atendimento.

Vivemos, hoje, num mercado competitivo e em constante mutagdo, onde o
cliente tem inUmeras ofertas de produtos e servicos equivalentes. Por isso, as empresas
tém-se preocupado cadavez mais em oferecer um servicgo diferenciado e com qualidade
a seus clientes. Essa nova postura das organizagfes tem sido provocada, também, pelos

proprios clientes, que ja esperam padrdes mais altos de qualidade.



A qudidade dos servicos prestados € um dos principais fatores de
competitividade e estd sendo o marco delimitador do sucesso da relacdo cliente /
empresa. Para a garantia da continuidade dos negécios é de suma importancia que
aconteca um estreitamento dessa relacéo, conquistado, principalmente, pelo foco no
cliente e pela qualidade do atendimento.

Para as empresas, a importancia de desenvolver uma pesquisa sobre a
percepcao da qualidade dos servigos oferecidos decorre da oportunidade de coletar
informagdes que possam contribuir para a continuidade e sua estabilidade no mercado.

A relevancia deste trabalho esta respaldada no entendimento de diversos autores,
gue descrevem a importancia de conhecer as atitudes, percepcdes dos clientes em
relac8o aos servicos recebidos.

Whiteley (1992) realca a importancia da pesguisa no levantamento de
informagdes para agjudar todas as partes da organizagdo a atender melhor os clientes,
fornecer informacBes confiavels sobre 0 que esta certo ou errado na organizacao;
fornecer informacbes para que as pessoas possam discutir os procedimentos e
problemas da organizac&o através de uma estrutura consensual; informar precisamente o
que esta sendo feito, permitindo a promogdo honesta no mercado; reconhecer o0s
desempenhos excepcionais e dar informagdes necessarias para gudar a melhorar o
desempenho dos mais fracos.

Para Ross & Slongo (1998), citados por Sant’ Andre (1998, p. 55), medir a
qualidade dos servicos através da percepcdo dos clientes com 0s servicos que eles
recebem gera informagfes importantes para as empresas, resultando em beneficios,
uma vez que percepcdo mais positiva dos clientes quanto a empresa provedora de
servigos, a disponibilizagdo de informagdes precisas e atualizadas das necessidades dos
clientes, a incremento da confianca desenvolvida nas transactes cliente-provedor do
servico em fung@o de maior proximidade entre as partes, o estabelecimento de relagtes
de lealdade e uma satisfacdo cumulativa com a qualidade dos servicos recebidos por
parte dos clientes podem ser indicadores seguros e fundamentais da performance atual e
futura de uma empresa

Autores como Cronin & Taylor (1992) citam estudos realizados por Brown
& Swartz, Parasuraman et al., Rudie & Wansley, Thompson et al., que, descrevem

a relevancia de medir a percepcéo que o cliente tem da qualidade de servigo de



uma empresa, e ressaltam o interesse dos provedores de servicos em medi-la,
colocando a percepcdo como uma estratégia pela qual se conhece o nivel da
qualidade de servico. A pesquisa, oferece uma série de informagbes-chave,
possibilitando aos provedores de servigos conhecer alternativas para se posicionar
mais efetivamente no mercado.

Estes autores demonstraram que uma organizacdo se Situa melhor no seu
ambiente, extraindo informagfes importantes através das pesquisas redizadas, que
servem de base para tomada de decisdes, buscando alcancar a satisfacéo dos clientes,
mediante uma prestacdo de servico com exceléncia, consciente de que, assim
procedendo, tera maiores possibilidades de obter bons resultados a curto e longo prazo.

Para acompanhar mais detal hadamente esse trabalho, foi aplicada uma pesquisa
quantitativa em quatro agéncias do BANESTES S/A, situadas em municipios diferentes
da Regido da Grande Vitoria: Agéncia Serra, localizada no municipio da Serra, Campo
Grande, no municipio de Cariacica, Vila Veha, no municipio de Vila Velha e Santa
Ldcia, no municipio de Vitoria, totalizando duzentos e gquarenta e nove clientes. As
agéncias objeto do estudo deveriam atender aos seguintes critérios:

a) estar operando on-line, manter servicos de auto-atendimento;

b) possuir uma carteira diversificada de clientes, com todos os perfis da

populagdo; e

c) oferecer todos 0s servigos bancérios.

Apbs uma revisdo bibliogréfica sobre qualidade de servicos, observou-se que a
maioria dos autores se apGia nos trabalhos de Vaerie A. Zeithaml, A. Parasuraman e
Leonard L. Berry, Assim, para desenvolver este estudo foram utilizadas, como suporte
basico, as obras Delivering Quality Service: balancing customer perceptions and
expectations, dos trés autores, e Servicos de Marketing: competindo atraves da
qualidade, dos autores Leonard L. Berry e A. Parasuraman, além de outros livros e
artigos sobre a qualidade de servicos.

Medir a quaidade dos servicos através da percepcdo dos clientes com os
servigos que eles recebem gera informacfes importantes para as empresas, traduzidas
em beneficios, uma vez que: uma percepcdo mais positiva dos clientes quanto a
empresa provedora de servigos, a disponibilizagdo de informagdes precisas e atualizadas

das necessidades dos clientes, o incremento da confianca desenvolvida nas transacoes



cliente-provedor do servico em funcdo de uma maior proximidade entre as partes, o
estabelecimento de relagdes de lealdade e uma satisfacdo cumulativa com a qualidade
dos servigos recebidos por parte dos clientes podem ser indicadores seguros e
fundamentais da performance atual e futura de uma empresa.

O trabalho esta dividido em cinco partes principais. A primeira é aintroducéo; a
segunda expde a fundamentagdo tedrica; a terceira descreve os procedimentos
metodol 6gicos aplicados ao estudo, a definicdo da amostra, a justificativa da populacdo
avo e o método de coleta e andlise dos dados; a quarta apresenta uma avaliagdo da
qualidade percebida nos servicos de atendimento em quatro agéncias bancérias e a
consequiente percepcdo pelos clientes. A partir dos itens apresentados, chegamos &

consideracOes finais e & sugestdes.

2 FORMULACAO DO PROBLEMA

O BANESTES S/A promoveu uma processo de reestruturagdo organizacional.
Entre vérias agles, realizou investimentos em hardware, software, treinamento de
funcion&rios e redimensionamento na localizacgo das unidades bancérias.

Esse trabalho desenvolvido no BANESTES S/A. com o objetivo de promover a
melhoria da qualidade de produtos e servigos oferecidos aos seus clientes, despertou o
interesse em propor para esta pesquisa o seguinte problema: Qual o grau de percepcéo
gue os clientes tém sobre a qualidade dos servigos bancérios prestados atualmente pelo

BANESTES S/A, no contexto das cinco dimensdes da qualidade de servico?
2.1 OBJETIVO GERAL
Identificar e avaliar a percepcdo dos clientes, em relacdo & qualidade dos

servigos bancarios prestados atuamente pelo BANESTES S/A, em quatro agéncias da

Regido da Grande Vitoria, no contexto das cinco dimensdes da qualidade de servico.



2.1.1 Objetivos especificos

a)

b)

Identificar e mensurar a percepcdo dos clientes sobre a aparéncia fisica de
instalagcOes, equipamentos, do pessoad e dos materiais de comunicacdo do
BANESTES SA.

Identificar e mensurar a percepcao dos clientes sobre a capacidade do BANESTES
S/A de prestar o servigo prometido de modo confidvel e com preciséo.

Identificar e mensurar a percepcéo dos clientes sobre 0o BANESTES SA  de estar
adisposicdo para gjudar o cliente e proporcionar com presteza um Servico.
Identificar e mensurar a percepcdo dos clientes do BANESTES S/A sobre o
conhecimento e a cortesia dos empregados e sua habilidade em transmitir confianca
e confiabilidade.

Identificar e mensurar a percepcdo dos clientes do BANESTES S/A sobre a atencéo

e 0 carinho dados aos clientes individua mente.



3 FUNDAMENTACAO TEORICA

31 MARKETING DE SERVICOS

O marketing de servicos assemelha-se em vérios aspectos ao marketing de
produtos tangiveis ou bens. 1sso porgue, do ponto de vista do marketing, bens e servicos
ndo sdo drasticamente diferentes. Ambos s&0 mercadorias destinadas a oferecer valor
aos clientes em uma troca. Tanto bens quanto servicos devem ser oferecidos em locais
apropriados, por pregos aceitaveis. Os profissionais de marketing usam varios tipos de
comunicagdo para informar os mercados-alvo sobre bens e servigos e para estimular as
compras. Assim, para vender bens ou servicos, os profissionais de marketing precisam
coletar e interpretar informagOes sobre 0 que os compradores potenciais valorizam.
Depois, devem criar um composto de marketing destinado a criar valor para um grupo
de clientes (Churchill & Peter, 2000).

Toledo (1978), citando Blaine Cooke, observa que ndo existe uma diferenca
significativa entre o processo de definir e analisar 0 mercado para um produto e para
um servico. Em primeiro lugar, o processo de andlise, defini¢cdo e descricdo de um
mercado trata essencialmente das necessidades e dos desejos humanos — seu caréter,
qualidade e distribui¢éo. Nesse caso, a escolha de um nome para algo que se destine
a satisfacdo dos desejos e das necessidades humanas é desnecessaria, sendo,
portanto, irrelevante para a l6gica do processo pelo qual se tenta descrever e projetar
as implicacdes dos mesmos. Em segundo lugar, a distingdo entre um produto e um
servico € essencialmente arbitraria, sendo estabelecida mais por questbes didaticas.
Nesse processo de enriquecimento do conceito, Toledo (1978) menciona a posicao
de Levitt, quanto a industria de servi¢os. Ha apenas indUstrias cujos componentes
de servicos se apresentam em maior ou menor grau, e todas, de certo modo,
dedicam-se a prestar servicos. Assim é que, quanto mais sofisticado tecnicamente
for um produto, mais dependentes seréo as vendas da qualidade e da disponibilidade
dos servicos que o acompanham. Tal concepcéo conduz acrenca de que o setor de
servicos de uma economia ndo compreende apenas as assim chamadas industrias de

servigo, como bancos, aerovias e outras. Ele inclui tanto os servicos proporcionados



pelos fabricantes como aqueles relacionados com vendas e fornecidos pelos
vargjistas. Essa generalizagcdo provoca certa confusdo, além de induzir a uma
taxonomia desatualizada.

A distingéo entre produtos e servicos apresenta uma finalidade prética e justifica
algum propasito analitico resultante de sua sustentagao.

Toledo (1978) registra o trabalho realizado por Brarksdale & George, que
desenvolveram uma pesquisa procurando evidenciar as principais diferencas entre
empresas de servicos e de produtos fisicos, no que se refere & praticas de marketing.

A conclusdo do autor foi de que parece ndo haver diferencas significativas entre
os dois tipos de empresas quanto a sua forma de abordagem de problemas, tais como
estabelecimento de metas, desenvolvimento de estratégias, préticas de auditoria em
marketing, ou quanto ao desenvolvimento de planos globais para suas ofertas. Por outro
lado, as empresas do setor de servigos revelam menor probabilidade do que as do setor
de bens tangiveis de redlizar atividades do marketing mix no departamento de
marketing, de levar a efeito andlises de oferta, de tratar internamente de problemas de
propaganda, de apresentar um plano global de vendas, de desenvolver programas de
treinamento de vendas e de utilizar firmas de pesquisa e consultores de marketing.
Além disso, considerando as despesas de marketing como porcentagem das vendas
brutas, as empresas de servigos encontram-se em nitida desvantagem, quando
comparadas com as de produtos. Existem, todavia, algumas caracteristicas peculiares
aos servigos, as quais condicionardo a intensidade e o uso dos instrumentos de
marketing nesse setor.

Ao colocar que 0s servicos estdo presentes na vida do homem desde os
primérdios da vida socia, mas que “foram necessarios milénios para que homens
publicos, economistas, administradores e a sociedade em geral passassem a reconhecer
razoavel mente a importancia dos servigos’ (Urdan, apud Machado,1999, p. 32) assinala
gue os estudos sobre servicos ganharam um ritmo mais acelerado apenas nos ultimos

anos.



3.1.1 Marketing de servicos como disciplina

A maioria dos paises do mundo ocidental ja entrou no que se chama economia
de servigos ou sociedade de servicos, ou esta a ponto de fazé-lo. Os servigos estdo se
tornando, de véarias formas, uma fonte critica de riqueza.

A partir de 1970, o estudo das empresas de servico comegou a desenvolver-se
como campo académico. Entretanto, foram necessarios mais de 20 anos para que 0s
cursos em marketing e administracdo de servigos alcangassem o estatuto de curso
principal oferecido, amplamente ministrado nas escolas de administragdo no mundo
inteiro, conforme preceituam Lovelock & Wright (2001). Os autores registram que
muitas pessoas se surpreendem com o fato de que tenha levado esse tempo para o0s
cursos de servigos passarem a ser considerados importantes, tendo em vista as empresas
de servico, na redlidade, dominarem as economias da maioria das nagOes
industridlizadas durante  mais de meio século. Mesmo em economias em
desenvolvimento, a contribuic¢&o dos servicos para 0 emprego e o produto interno bruto
esta crescendo rapidamente.

Gronroos (1993, p. 24), ao discorrer sobre “a necessidade de estudar servicos e
0s atuais esforgos para realcar 0 conhecimento de servicos’, relata que, em 1974,
Rathmell, no seu primeiro livro sobre marketing de servicos publicado nos EUA,
observou que os conceitos, modelos e ferramentas de marketing tradicional
freglientemente pareciam inadequados quando eram aplicados a uma empresa de
servigos e concluiu que quadros contextuais orientados para 0s servigos se faziam
necessarios. O autor registra que, embora muito tenha acontecido desde aqueles dias,
estamos ainda nos primordios do desenvolvimento de uma “teoria de servicos’.

As atuais mudancas e a necessidade por parte das empresas de servicos e
fabricantes de compreender os servicos foram resumidas por Davis (1987), citado por
Gronroos (1993, p. 24):

Da mesma forma que o ramo de prestacdo de servicos era gerenciado
e organizado em torno de model os de fabricacéo durante a economia
industrial, podemos esperar que os setores de fabricagdo (e as
empresas de servigos) venham a ser gerenciadas e organizadas em
torno de model os de servigos nesta nova economia.



Gronroos (1993) cita que Bowen & Schneider concluiram, em 1988, que o
marketing de servicos e a gestéo das organizagdes voltadas para a prestagcdo de servicos
eram estudados em escala muito menor do que o marketing de produtos e a gestdo das
organizagOes voltadas para a fabricagdo. O autor relata que, entretanto, por toda a
década de 1980, autores renomados, tais como Ackof et a., Naishitt, Peters &
Walterman, Peters & Astin, Bowen & Schneider, ressaltaram o papel dos servigos na
economia, assim como na gestédo de organizagOes, representando, segundo Bowen &
Schneider (1988), citados por Gronroos (1993), “uma pequena revolugdo nos Servigos
de marketing”.

A importancia do marketing de servicos foi também ressatada por Philip
Kotler, em setembro de 1988, que ao se apresentar em um seminario realizado para atos
executivos em marketing na Europa, considerou 0 marketing de servicos uma area de
alta prioridade. Nessa oportunidade, Kotler (1988) sugeriu que cada escola de
administracéo incluisse em seu curriculo marketing de servicos e iniciativa empresarial,
como novas disciplinas gerenciais centrais e necessarias.

Em seu livro Servicos de marketing, Berry & Parasuraman (1992, p. 16)
afirmam que “a esséncia do marketing de servicos é o servigo” e a “quaidade dos
servicos € a base do marketing de servicos’. Relatam que os livros sobre o assunto déo
énfase a0 que é chamado de quatro pontos principais do marketing — produto, praga,
promogao e prego — mas esquecem que, numa empresa de servigos, nenhum deles
funciona muito bem se ndo houver qualidade com “q” maiusculo.

Lovelock & Wright (2001) salientam que esse desequilibrio esta sendo agora
corrigido. Em paralelo aos crescentes esforgos de pesquisa nas academias e nos
negocios, 0s autores registraram um maior interesse dos estudantes em freqUentar

cursos voltados para a administracéo de organizacdes de servico.

3.1.2 O marketing de servigos comparado ao de bens fisicos

A distincéo fundamental entre bens e servicos pode residir no fato de que os
clientes normalmente extraem valor dos servicos sem obter a propriedade de qualquer
elemento tangivel. A exemplo, da forma como os profissionais de marketing de

servigos oferecem aps clientes a oportunidade de alugar um objeto fisico, como um



automovel ou um quarto de hotel, ou contratar por um curto periodo o trabalho e
experiéncia de pessoas cujas habilidades vao da neurocirurgia ao modo de registar os
clientes em um hotel. Lovelock & Wright (2001) relatam ainda que um comprador de
servigo sabe 0 que quer e, embora seu interesse principal estgja no produto final, o
modo como ele é tratado durante a entrega do servico também pode ter um peso
importante em sua satisfaco.

Levy & Kaotler, citados por Toledo (1978, p. 24), afirmam que um produto pode

apresentar-se através de uma das seguintes configuracoes:

a) Produtos fisicos. Os produtos fisicos referem-se aos milhares de
itens tangiveis que tém valor de mercado, 0os quais estdo
disponiveis para a compra e destinamse, em regra, a um
mercado-alvo, podendo apresentar até cinco caracteristicas:
nivel de qualidade, formato, estilo, marca e embalagem.

b) Servicos. Servicos sdo 0s bens intangiveis que estdo igualmente
sujeitos as transacfes de mercado.

c) Pessoas. Marketing pessoal € uma atividade humana endémica,
do empregado esforcando-se para impressionar seu chefe, do
politico tentando angariar o apoio do publico, da estrela de
cinema procurando, por meio de seu empresario, vender certa
imagem ao publico.

d) Organizacbes. Muitas ingtituicbes de caridade e muitas
universidades consideram o fato de vender sua organizacéo
como sua principal responsabilidade, despendendo grande parte
de seus esforgos e de seu tempo para desempenhar atividades
com esse proposito.

€) ldéias. Nao sdo raras as organizagdes interessadas, como
plataforma de acdo, em vender idéias, como o0 controle da
natalidade, o controle de poluicdo, a preservacdo do ambiente
ecol égico, etc.

As configuragdes dos produtos apresentados por esses autores tém a vantagem
de mostrar, clara e esquematicamente, as distincbes fundamentais entre amplas
categorias de produto. Entretanto, do ponto de vista operacional, “pessoas’,
“organizacdes’ e “idéias’, tanto quanto “servicos’, podem receber um tratamento de
marketing uniforme, em virtude da homogeneidade de sua natureza, considerando-se,
evidentemente, que o marketing de servicos pode estender-se & organizacdes que

operem sem finalidade lucrativa.



Rathmell, citado por Toledo (1978), argumenta que uma distin¢cdo implicita
entre bens e servigos é a que considera um bem como alguma “coisa’ — um objeto, um
artigo, um artefato ou um material — e um servico como um “ao” — uma agéo, um
esforco, um desempenho. O autor relata que, ao adquirir um bem, um comprador esta
adquirindo um ativo, e seu vaor monetario é estabelecido através de um preco, e,
quando um servico € comprado, ocorre uma despesa, sendo seu valor expresso em
termos de taxas, honorarios, recebimentos, despesas, contribuicdes, custodias, prémios,

comissdes, participagdes, e assim por diante.

3.1.3 Conceito de servico

Para a compreensdo da natureza das atividades de marketing que envolvem os
servicos, é importante primeiro entender exatamente o conceito de SERVICO. Assim,
tornase necessario esclarecer o significado desse termo que cobre um amplo espectro
de atividade do nosso cotidiano.

O termo “servicos’ tem sido definido por diversos autores.

Os dicionarios Aulete (1964, p. 3721) e Holanda (1995, p. 597), citados por
Machado (1999), registram variadas acepcdes desse substantivo masculino:

1. Ato ou efeito de servir; 2. Exercicio de cargos ou funcdes
obrigatdrias; 3. Duracdo desse exercicio; 4. Desempenho de qual quer
trabalho, emprego ou comissao; 5. Duragdo desse desempenho; 6.
Celebracao de atos religiosos; 7. Estado de quem serve por salario; 8.
Serventia; 9. Obséquio ou favor; 10. Percentagem de uma conta de
hotel ou restaurante, destinada a gratificacéo ao pessoal; 11. Modo de
servir; 12. Conjunto de pecas de louga, prata ou outro material, que
servem para um jantar, um chd, etc., aparelho; 13. Asiguarias que se
Servem numa recepcao ou reunido; etc.

Como se pode ver, definir o que vem a ser um servico ndo é tarefa fécil, uma
vez que varios dos significados da palavra sdo costumeiramente utilizados para designar
atos ou acdes pertinentes ao campo de atuacdo de marketing, tais como servico de bordo
(em uma viagem de avido, navio ou Onibus), servico de quarto (num hotel ou motel),
prestacdo de servicos (no comércio vargjista, em geral), servicos pessoais (em referéncia

a uma grande variedade de servigos prestados diretamente a individuos, tais como



servigos domeésticos, transporte escolar, corte de cabelo, atendimento médico, etc.). Para
os propésitos deste trabalho, seré necessario circunscrever o significado de servico ao
que se encontra na literatura especifica de marketing, e que, em muitas oportunidades,
coincidira com usos mais freqiientes do termo.

O conceito  de servicos, definido pela Associacdo Americana de Marketing,
citado por Toledo (1978, p. 25), que esta elaborado “como aquelas atividades, vantagens
ou mesmo satisfacdes que sdo oferecidas a venda ou que sdo proporcionadas em
conexao com a venda de mercadorias’. Essa definicdo tem sido contestada por alguns
autores, sob alegacdo de que ela igualmente poderia ser aplicada para definir produtos.
Poder-se-ia dizer entdo que “ produtos sdo atividades (latentes), beneficios ou satisfactes
oferecidas avenda ou fornecidas em conexdo com a venda de servigos’. Para evitar essa
confusdo, Judd, citado por Toledo (1978, p. 25), sugere gque um Servico sgja “uma
transacdo de mercado realizada por uma empresa ou por um empresario, na qual o
objeto de transacdo ndo esta associado a transferéncia de propriedade de um bem
tangivel”.

Para Kotler & Armstrong (1999), os servicos variam muito. O setor
governamental presta servico por meio de tribunais, agéncias de empregos, hospitais,
agéncias de empréstimo, servico militar, departamentos de policia e de bombeiros,
correios, 6rgaos legais e escolas. O setor de entidades sem fins lucrativos presta servicos
por meio de museus, associagoes de caridade, igrejas, faculdades, fundagbes e hospitais.
Grande parte do setor de negdocios oferece servicos por meio de empresas aéreas,
bancos, hotéis, companhias de seguros, empresas de consultorias, médicos, advogados,
empresas de entretenimento, empresas imobiliérias, agéncias de propaganda e pesquisa
e vargjistas. Assim, os autores, observando todas essas variaveis, concluem que Servico
“@ toda atividade ou beneficio, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a
outra e que néo resulte na posse de algum bem” (Kotler & Armstrong, 1999, p. 455).

Ao ilustrar como é importante 0 marketing de servicos tanto para
organizages sem fins lucrativos como para organizagdes que visam a lucros, Churchill
& Peter (2000, p. 290), relatam que, de acordo com a American Marketing Association,
servicos sdo “produtos, como empréstimos bancarios ou seguros residenciais, que sdo

intangiveis, ou pelo menos intangiveis em sua maior parte”.



Lovelock & Wright (2001) comentam que muitas vezes é dificil compreender o
modo pelo qual os servicos sdo criados e entregues aos clientes, porgue muitos iNnsumos
e produtos sdo intangivels. Os autores relatam que muitas pessoas quase ndo encontram
dificuldade para definir o setor industrial ou a agricola, entretanto, a definicdo de
servigo pode confundi-las. As definices abaixo, reunidas pelos autores, capturam a

esséncia dos Servigos:

- Servico é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra.

- Servicos sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem
beneficios para cliente em tempos e lugares especificos, como
decorréncia da realizacdo de uma mudanca desgjada no — ou em
nome do — destinatario do servico (p. 5).

Os autores sugerem ainda uma definicdo bem humorada: “Algo que pode ser comprado
e vendido mas que ndo pode ser jogado aos seus pés...” (Loveloch & Wright, 2001, p.
5).

3.1.4 Classificagdo dos servicos

Conforme comenta Téboul (1999), no setor de servicos é surpreendente
constatar que, apesar de sua importancia, este é sem davida um dos setores mais
imperfeitos. Em razéo de existir um nlmero relativamente pequeno de estudos que |he
sd0 dedicados, mal definido e, sobretudo, indefinido em seus limites, o campo dos
servigos é, efetivamente, um dos mais delicados a ser explorado.

O autor inicia relatando o procedimento empirico do setor terciario, que, em
uma primeira definicdo, consiste em excluir o conjunto de atividades que, sabidamente,
ndo congtitui servicos e, a seguir, em examinar a série de atividades restantes para
procurar o ponto comum.

Dentro dessa Gtica, chega-se de fato a classificacdo tripartite dos setores da
economia. Assim, 0S Servicos representam o setor terciario, € 0s outros dois
componentes, a agricultura— setor priméario — e as atividades de mineracdo ou industrias

— setor secundario. O setor de servicos engloba, entdo, todas as atividades cuja producdo



ndo sgja um bem fisico. A partir dessa primeira classificagdo, concluem que o que
caracteriza entdo 0s servicos é a simultaneidade do consumo e da producéo.

Téboul (1999) ressalta que devido a baixa geracdo de emprego por parte da
indlstria, a participagdo dos servigos neste segmento vai continuar decrescendo, tanto
em nuimero de empregados quanto no PIB, nos paises desenvolvidos, em razéo dos
ganhos de produtividade, da automatizacdo e da transferéncia para paises com mao-de-
obra barata. Segundo o autor, 0 desenvolvimento dos servicos, até hoje, compensou o
declinio do emprego industrial e, a medida que os lares enriqueceram e acangaram o
limite dos bens materiais desejados, voltaram-se para 0s servicos, visando melhorar sua
qualidade de vida e chegar a niveis superiores de satisfacao.

Para Téboul (1999), na sociedade de consumo sofisticada de hoje, o modelo
trissetorial tradicional perde, assim, muito do seu interesse. O setor de servicos é muito
vasto e mal definido para se prestar ao estudo. Em seu nicleo, estéo lado a lado policia
e prostitutas, banqueiros e rodoviarios, professores primarios e cabeleireiros.

Em vista dessa diversidade, na opinido do autor, essa primeira classificagdo
tripartite demonstra-se pouco operacional; ela € muito ampla e engloba uma variedade
muito importante de atividades econdmicas. Embora considere que ndo deve ser
descartada, 0 autor sugere a classificacdo Browning-Singlemann, que distingue seis

setores econdmicos diferentes:

I. asindustrias extratoras (agricultura e mineracéo);
[I. as industrias de transformacdo (construcdo, agroalimenticio,
fabricacao, bens de primeira necessidade);
[1l. a distribuicdo (logistica, comunicagbes, comércio vargjista e
atacadista);
IV. o0s servicos destinados ao produtor intermediario (bancos, seguros,
imobiliarias e empresas);
V. 0sservigos sociais (saude, previdéncia, etc.);
VI. o0s servicos a pessoas fisicas (domicilios, hotel, consertos,
tinturaria, diversio, etc.).

Apoiado nessa classificagdo, o autor demonstra o inter-relacionamento do setor
de servicos, subdividido verticalmente em trés setores: servicos destinados ao produtor;

servigos destinados ao consumidor e fornecimento de auto-servigo (Figura 1).



INDUSTRIAS GERAIS DE SERVICO
(servigos de venda)
Finangas, banco, seguros, assessoria juridica, imobiliério,

etc.
SERVICOS
entre empresas
T .
Terceirizacs . Servigos a
Servigos dentro da pessoas fisicas
empresa

. Doméstico
Servigo entre Hotel
empresas Empresas de Lazer
transformagio Consartos,
Contebilidade etc.
Consultoria Construgéo
Projeto Alimentacéo
Publicidade Téxtil
Informética Metalurgia
Manutencéo, Maéquinas
etc. Quimica,, etc.
Servico de distribuicéo
Vargjistas, armazenagem, comercio atacadista,
transporte, comunicagao, etc.
Servigos Publicos
(servigos ndo-vendaveis)
Educacgo, salde, social, cultura, administragdo, policia,
justica, incéndio, defesa, etc.
SERVICO DESTINADO AO PRODUTOR SERVICO AO {  AUTO-SERVICO
i CONSUMIDOR
(Intermedi&rio) i (Intermedidrio efilial)

Figura 1. Servicos segundo Browning-Singlemann.
Fonte: Téboul, 1999. p. 14.

a) Servicos destinados ao produtor intermediério
As empresas sempre consumiram servigos prestados por outras empresas,
tails como distribuicdo, financiamento e seguro. Ao longo do tempo, os

servigos destinados aos produtores intermedidrios cresceram, quando as




empresas comegcaram a tercerizar as tarefas que €elas efetuavam
internamente, tais como informdtica, consultoria juridica, publicidade,
projeto, pesquisa, limpeza, e seguranca, etc.

b) Servigos ao consumidor final
Os servigos prestados ao consumidor final sdo ora servigos vendavels, como
certos servicos bancarios ou de seguro vendidos diretamente ao consumidor
final, para seu uso pessoal, ora servigos ndo-vendaveis, como salde ou

educaczo.

c) Fornecimento de autos-servico
O proprio consumidor final pode ser capaz de produzir o servico desgjado,

prestando um servigo a s mesmo.

3.1.5 Caracteristicas dos servigos

O propdsito de toda e qualquer empresa &, de fato, o de prestar um bom servico
aos clientes.

Geradmente, as empresas sdo divididas entre aguelas que pertencem ao setor de
produto e aguelas que pertencem ao setor de servigo. A missdo da empresa do setor de
produto € vender produtos fisicos, por exemplo, carros, geladeiras, computadores; as
empresas do setor de servicos vendem produtos intangiveis, tais como seguro,
financeiro, educacéo e viagens aéress.

Gronroos (1993) descreve uma gama de caracteristicas de servicos que tem sido
sugerida e discutida na literatura por autores como: Lovelock, Normann; e Zeithaml et
a.. A caracteristica que diferencia servicos dos bens fisicos, encontradas mais

freqlientemente, estéo descritas no quadro abaixo.



Quadro 1: Diferencas entre bens fisicos e servigos

BENS FISICOS

SERVICOS

Tangivel

Intangivel

Homogéneo

Heterogéneo

Producdo e distribuicdo separadas do

consumo

Producdo, distribuicdo e consumo sdo

processos simultaneos

Umacoisa

Uma atividade ou processo

Valor principa produzido em fabricas

Vaor principal produzido nas interagOes entre

comprador e vendedor

Clientes normamente ndo participam

do processo de producéo

Clientes participam da producéo

Podem ser mantidos em estoque

N&o podem ser mantidos em estoque

Transferéncia de Propriedade

N&o transfere a propriedade

Fonte: Gronroos, 1993. p. 38.

Gronroos (1993) conclui que entre a maioria das caracteristicas bésicas dos

servigos, quatro podem ser identificadas: 0s servicos sd0 mais ou menos intangivel's; os

servigos sdo atividades ou uma série de atividades em vez de coisas, 0S Servicos o,

pelo menos até certo ponto, produzidos e consumidos simultaneamente; o cliente

participa do processo de producdo, pelo menos até certo ponto.

As gquatro caracteristicas basicas dos servigos, que os diferenciam dos bens

tangiveis sdo: intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade, que

permitem & empresas elaborarem eficientes estratégias de atuagdo no mercado,
conforme citado por Parasuraman et al. (1985), Kotler (1994).

a) Intangibilidade

Fundamentalmente a intangibilidade € a diferenca principal entre servigos e

bens tangiveis.

Para Toledo (1978), a intangibilidade constitui a diferenca mais marcante

entre produtos e servicos. Os servicos ndo apresentam aspectos tangiveis que




apelem para os sentidos, o que faz gerar problemas de promocédo diferentes
daquel es encontrados no campo dos produtos fisicos.

Em determinadas ocasides, promover um servico é mais complexo do que
promover um produto. Tal complexidade justifica-se pelo fato de os
servigos, sendo intangivels, ndo serem passiveis de demonstragdes e de
ilustragOes por meio de propaganda, acrescendo-se a isso a impossibilidade
de fornecimento de amostras ou do uso de outras formas comuns de
promogdo de vendas e a natureza institucional da promocgdo de servigos.
Conseguientemente, os compradores ndo sdo capazes de julgar o valor e a
qualidade do servico antes de efetuarem uma compra, 0 que torna a imagem
e a reputagdo da empresa um elemento mais critico no marketing de
servicos. Em contrapartida, problemas com a politica, com o
desenvolvimento e com a aceitagcdo da marca s&o menos agudos.

A intangibilidade dos servigcos pode provocar relagdes indeterminadas entre
comprador e vendedor, tornando problematico o controle efetivo do
desempenho dos servicos com base neles mesmos.

Em Berry (1980), citado por Brasil (1994, p. 144), registra a necessidade de
as empresas de servicos enfrentar um desafio constante no sentido de
incorporar tangibilidade aos servigos “necessidade de tangibilizar o
intangivel” . Nessa mesma linha de pensamento, Kotler (1999, p. 455) faz
uma correlacdo entre tangibilizar os servicos e intangibilizar os produtos:
“Se cabe aos profissionais de marketing de produtos tentar acrescentar
intangibilidade & suas ofertas tangiveis, os prestadores de servigos tentam
acrescentar tangibilidade & suas ofertas intangivels’.

Os clientes percebem mais riscos na compra de um servico do que na
compra de um produto; nos Servigos, 0s clientes vivenciam experiéncias,
enquanto os produtos podem ser possuidos. Por serem intangiveis, 0s
servicos tornam dificil para os gerentes, funcion&rios e mesmo para 0s
clientes avaiar o resultado e a qualidade do servigo.

Um exemplo no qual onde fica caracterizada a tentativa de acrescentar

tangibilidade &s ofertas tangiveis € 0 que descrevemos a seguir:



Um banco que queira transmitir a idéia de que seu servigo é rgpido e
eficiente deve tomar seu posicionamento estratégico tangivel em
todos os aspectos de contato com o consumidor. O local fisico do
banco deve sugerir servicos rapidos e eficientes e seu exterior e
interior devem ter linhas harmoniosas, o fluxo de pessoas deve ser
cuidadosamente plangjado, as filas de espera devem ser curtas, e a
musica de fundo, leve e otimista. Seus funcionarios devem estar
sempre ocupados e corretamente vestidos. O equipamento —
computadores, copiadoras, mesas — devem ter uma aparéncia
moderna. Suas propagandas e outros tipos de comunicactes devem
indicar eficiéncia, com designs limpos e simples, e palavras e fotos
cuidadosamente escolhidas para comunicar 0 posicionamento do
banco. Devem ser escolhidos um nome e um simbolo para seus
servigos sugerindo rapidez e eficiéncia. Os precos dos varios servicos
do banco devem ser divulgados de forma sempre simples e clara
(Kotler & Armstrong, 1999, p. 456).

Servigcos € como algo que ndo podemos tocar ou sentir. Para Kotler &
Armstrong (1999, p. 455) “0s servigos sdo intangiveis porque ndo podem ser
vistos, provados, sentidos, ouvidos, ou cheirados antes de serem
comprados’.

Para Churchill & Peter (2000), a intangibilidade apresenta alguns desafios
especiais. Quando um comprador potencial ndo pode examinar um Servico
antes de comprélo, o profissiona de marketing precisa oferecer indicacdes
sobre a qualidade do servico. O profissional de marketing deve saber o que o
mercado considera importante, por exemplo, as credenciais do prestador do
servigo, a aparéncia da pessoa gque fornece 0 servigo ou 0 ambiente em que 0
servigo é oferecido. Os compradores podem levar em consideragdo 0 preco
do servico ou do bem fisico, como um indicador de qualidade — precos
relativamente altos costumam indicar alta qualidade, como, por exemplo,
dentistas e cirurgides que cobram precos mais altos podem ser procurados

por Se supor que sgam mais experientes, ou mais capacitados.

b) Heterogeneidade
Os servigos, mesmo agueles executados por um Unico vendedor, diferem
acentuadamente. Ha uma dificuldade muito grande em se padronizar certos

servigos, como aqueles que exigem a atuacdo pessoal do vendedor. Os



servigos diferem quanto aos padrdes de desempenho de um vendedor para
outro, quanto a qualidade dos servicos prestados por um Unico vendedor, e
diferem também de um comprador para outro. A dificuldade de se
estabel ecerem padrfes de desempenho esta relacionada com a inflexibilidade
inerente ao setor e, em parte, da natureza de muitos servigos, em virtude da
participacdo intensiva de pessoas. Existem excegOes relativas a caracteristica
da heterogeneidade, como os oferecidos por empresas de servicos que
empregam equipamentos de forma intensiva, por exemplo, 0s sistemas
automatizados de telefone e outros servigos de utilidade publica. Toledo
(1978), citando Levitt, sugere a industrializacéo de certos tipos de servigos
como forma de aumentar aspectos de eficiéncia, de confiabilidade e de
qualidade. A industrializacdo pode ser conseguida através de trés caminhos:
viatecnologias hard (equipamentos), soft (sistemas) e hibridas. No primeiro
caso, procura-se substituir o trabalho que envolveria 0 emprego intensivo de
pessoas por maguinas ou por qualquer artefato tangivel. Na area dos bancos,
tem-se, como exemplo, 0 caixa automatico. As tecnologias referem-se ao
emprego de sistemas organizados e plangados, em substituicdo aos
funcionarios que prestam servicos individualmente, como utilizacdo de fundos
mutuos de investimentos em vez de selegdo das agdes individuamente. As
tecnologias hibridas combinam equipamentos com sistemas industriais para
proporcionarem €ficiéncia, ordem e velocidade ao processo de producéo de
servicos (Toledo, 1978).

A qualidade dos servicos pode variar mais do que a qualidade de bens. A
exemplo de como os produtores de bens contam com procedimentos para
prevenir, identificar e corrigir falhas, os produtos defeituosos normalmente
ndo chegam aos pontos de venda. No caso dos servigos, que muitas vezes sdo
adaptados & necessidades de cada cliente, € mais dificil fazer uso desses
controles, tendo em vista a produgdo e o consumo simultaneos. A necessidade
de qualidade nos servicos torna imperativo que os prestadores de servicos
sgjam bem qualificados e atamente motivados para satisfazer seus clientes.
Como no caso de bens tangiveis, devem ser feitos esforcos para melhorar

continuamente a qualidade dos servicos (Churchill & Peter, 2000).



c) Inseparabilidade

A inseparabilidade € uma caracteristica diferenciadora dos servicos que
reside na inter-relacdo de producéo e consumo. De modo geral, 0s servicos
ndo se apresentam dissociados da pessoa do vendedor, precisam da
presenca e participacdo do cliente para serem produzidos. Por ser
considerado um desempenho, o servigco ndo pode ser produzido para ser
vendido ou consumido no futuro. A simultaneidade entre producéo e
consumo afeta também a gestdo da qualidade, pois elimina a oportunidade
da intervencdo do controle de qualidade, como inspecdo final. Outras
formas devem ser trabalhadas para garantir a qualidade dos resultados das
operagdes de servigos, como 0 controle e garantia de qualidade dos
processos, treinamento e o bom relacionamento com os funcionérios
(Toledo, 1978).

A importancia da presenca do cliente no processo € registrada por Berry
(1980), citado por Brasil (1994). Segundo o autor,

Isto implica na necessidade do prestador dos servicos estar
fisicamente presente no momento da acdo. Pode, também, ser
obrigatéria a presenca do cliente, como no caso de consultas médicas,
aulas, ou tratamento de beleza. Assim, ndo somente o local e momento
em que o servico é oferecido tornam-se importantes, o comportamento
e conduta do implementador do servico também assumem papel
fundamental na satisfagdo do cliente (p. 144).

Para Toledo (1978) e Schmenner (1999), o fato de o cliente estar presente
no momento em que o servico é fornecido também indica que a interacéo
entre marketing e producdo € muito mais permedvel nas operagdes de
servicos do que nas operacdes industriais, conforme a interagdo
demonstrada na Figura 2, onde a interface entre comprador — vendedor de
bens e servicos pode ser mais bem entendida. As duas fungdes precisam

trabalhar juntas para manter vivo O servico, a0 passo que, no Setor



industrial, o marketing e a producdo costumam ser antagbnicos. Tal perda
de tempo e energia € inadmissivel em uma operacdo de servigos e pode

significar afaléncia da empresa.
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Figura 2: “Interface” comprador — vendedor: bens e servicos
Fonte: Toledo, 1978. p. 29.

d) Perecibilidade
Os servigos ndo podem ser produzidos em massa, nem estocados, além do
tempo normal de consumo para suprirem o mercado em periodos de “ pico”
de demanda. A capacidade e a aptiddo de produzir um servico devem
existir antes que qualquer transacdo seja realizada. Além do mais, a
demanda para a maioria dos servicos flutua normalmente, apresentando
ciclos maiores ou menores, dependendo do caso. “Picos” de demanda,
excesso de capacidade, programacéo de producéo sao fatores importantes a
considerar no marketing de servicos, quando se pensa em demanda
flutuante, a0 passo que instalagbes ndo utilizadas sdo o equivalente a
produtos pereciveis. A combinacdo das caracteristicas ‘perecibilidade” e
demanda flutuante constitui um desafio aos executivos do marketing do
setor de servicgos, no que se refere ao planejamento do “produto”. “pricing”

e apromocéo (Toledo, 1978).



Segundo Schmenner (1999), como ndo se podem estocar 0S Servicos, O
dimensionamento de sua capacidade passa ater importanciavital. O layout, o
tamanho e a localizacdo exata de uma operacdo de servicos sdo muito
importantes para a sua forca de geragcdo de receita. Se o dimensionamento da
capacidade da operacdo ndo for suficiente, ndo se obterdo receitas que
poderiam ter sido geradas. Se ocorrer um super-dimensionamento da
capacidade da operacdo, podera ser necessario que se cubram despesas de
capital, que estejam além de sua capacidade financeira.

O autor ressalta a importéncia que tem a administragdo da demanda para os
servicos, em virtude da impossibilidade de estocar servigos. Observando as
possibilidades, procura-se deslocar a demanda dos tempos de pico para 0s
tempos de pouco movimento.

Segundo Kotler (1999, p. 457), “quando a demanda é constante, o fato de os
Servicos serem perecivels ndo causa maiores problemas;, mas quando €
flutuante, os problemas podem ser graves’.

Para Schmenner (1999) acumular estoques como antecipagéo de demanda é
um luxo das industrias, invegjado por muitas empresas de servicos. E nesse
ambiente que as empresas de servicos se encontram em verdadeira
desvantagem, portanto, € nesse aspecto que o administrador de servigos deve
estar atento, para uma melhor visdo de como proceder em relacdo aofertae a
demanda. O autor apresenta no Quadro 2 as ferramentas para conciliar essas
duas variave's, que influenciam na producdo dos servicos.

Constantemente a empresa de prestacéo de servigos esta estimando qual sera
a demanda e depois definindo sua capacidade, dentro de limites relativamente
peguenos, para atender equela demanda.

Caso a demanda ndo atinja o nivel projetado, a empresa tera que assumir 0s
gastos sobre 0s investimentos realizados, se demanda superar as previsoes, a
empresa incorre em perda de receita, isto € expressivos custos de

oportunidade.



Quadro 2: Ferramentas para conciliar oferta e demanda

GESTAO DA OFERTA

GESTAO DA DEMANDA

Preparacdo para qual quer pico

Gestao direta da demanda

Deliberadamente manter mais capacidade para
0S picos.
= Economicamente  justificado pelas
maiores margens auferidas nos periodos
de pico.
= Economicamente justificado em parte
porque O espaco/equipamento € usado
também pelo servico contraciclico.

Sistemas de reservas.

Gestdo de renda.

Assegurar disponibilidade de capacidade plena
para 0s picos:
= Programagdo de  méo-deocbra e
equipamento.
» Programacdo de manutencao.
= Disponibilidade imediata de estoque
suficiente.
» Eliminagcdo de perdas em fluxos de
materiais e de informacoes.

Triagem (reducdo de impactos sobre o
sstema de entrega de servicos,
causados por variacdo na demanda de
clientes).

v

v

Obter mais capacidade a curto prazo

Gestdo indireta da demanda

Aumento de méao-de-obra:
= Horas extras.
» Temporarios.
= Trabalho em turnos.
= Treinamento cruzado.
* Indugdo dos clientes a fornecer sua
prépria mao-de-obra, se possivel.

Comunicagao/solicitagoes.

Incentivos de preco:

=  Com produtos de interesse direto.

= Com produtos complementares (se 0
controle sobre eles possibilitar tal
medida).

Aumento do espaco e do equipamento:
» L ocagBes de curto prazo.
»  Empréstimo de terceiros.

Incentivos de servicos (ndo ligados a

preco):

= Com produtos de interesse direto.

=  Com produtos complementares (se 0
controle sobre eles possibilitar tal
medida).

Fonte: Schmenner, 1999. p. 150.




Churchill & Peter (2000), ao analisar o crescimento do setor de servicos, aponta
duas razdes. a demanda dos consumidores e compradores organizacionais aumentou, e
as novas tecnol ogias tornaram 0s Servigos mais acessivels.

Para os autores, a maior demanda por servigos faz com que os consumidores
figuem mais inclinados a usar servicos quando dispdem de mais dinheiro do que o
necessario para as compras basicas, como alimento, roupas e moradia. Assim, conforme
as economias nacionais se desenvolvem, os servicos tendem a desempenhar um papel
mais importante. As mudangas nas estruturas familiares também levam a uma maior
demanda por servicos. No setor de negécios, uma fonte importante de demanda por
servicos € a onda de reestruturacéo, reengenharia e outros esforcos para melhorar a
eficiéncia das organizagoes.

Quanto a maior oferta de servicos, 0s autores mencionam que as mudancas
tecnol 6gicas influenciam ndo s6 a demanda por servigos, mas também sua oferta. Com
0 desenvolvimento na tecnologia da informagdo, muitas organizacbes que
tradicionalmente ofereciam apenas produtos tangiveis estdo considerando légico e
lucrativo acrescentar servicos a seu composto de produtos.

Para Churchill & Peter (2000), embora 0 processo de identificar e satisfazer as
necessidades dos mercados-alvo e criar valor para que eles sgam essencidmente 0 mesmo
para bens e servigos, a natureza dos servicos cria desafios especiais para os profissonais de
marketing. Eles precisam, portanto, estar atentos & diferencas entre servicos e bens.

As quatro caracteristicas de servicos — intangibilidade, perecibilidade,
inseparabilidade e heterogeneidade — demonstram o quanto € dificil aimplementacéo de
servicos de qualidade. Essa dificuldade €, ainda, ampliada pelo fato de haver uma grande
dependéncia do fator humano pelas empresas de servigo, visto que a implementacdo dos

Servicos exige um contato pessoa entre os prestadores de servicos e os clientes.
3.1.6 Competicdo em servicos
As atividades do Marketing de Servicos exigem que, além dos quatro P's do

marketing tradicional — voltado para os clientes externos — sejam enfocados o0s aspectos

que dizem respeito ao marketing interno e ao marketing interativo.



Os quatro Ps do marketing tradicional, criados por McCarthy (1976),
representam as estratégias operacionais ligadas ao Produto, ao Preco, aPraca (Logistica
e Distribui¢do) e aPromocdo (Comunicacdo de Marketing).

No marketing interno, a empresa deve concentrar esforgos para treinar e motivar
seus funcionérios. Kotler & Armstrong (1999) citam William Marriott, empresario
fundador da rede de hotéis que leva 0 seu nome, para quem somente  os funcionarios
satisfeitos e orgulhosos do que fazem conseguem transmitir satisfacéo e levar servigos
de qualidade aos clientes a quem atendem. E isto é fundamental para todos os ramos de
servico onde h4 maior contato e interagcdo entre empregados e clientes. Por isso,
advogam os autores, as agdes de marketing interno, isto é as acdes de marketing
voltadas para dentro da prépria empresa, dirigidas para “vender” aidéia, o conceito da
propria organizacdo para os “clientes internos’, devem preceder as acGes de marketing
externo. Afirmativa como essa encontra respaldo em Zeithaml et al. (1990), que
colocam como de suma importancia os aspectos relacionados a demonstracéo de boa
vontade e de consideragéo e atencéo individualizada, aspectos esses que interferem na
maneira pela qual os clientes percebem a qualidade do servico prestado.

No que tange a0 marketing interativo, isto é nos contatos onde interagem
clientes e empregados na consecucdo dos servicos, salientam os autores que os clientes
julgam a qualidade ndo apenas por seus aspectos técnicos — qualidade técnica — mas
também pelos aspectos ligados a maneira como o servico foi prestado qualidade
funcional. Essa face da qualidade envolve a maneira como o cliente foi atendido e as
habilidades, principamente de relacionamento interpessoal, demonstradas pelo
prestador dos servicos. E, amedida que se acirra a concorréncia e aumentam as pressoes
para custos menores, tornando-se necessaria uma sofisticagdo maior do marketing
interativo, as empresas de servicos tém de enfrentar, segundo Kotler & Armstrong
(1999), trés tarefas essenciais de marketing para atingir 0 sucesso. aumentar a
diferenciacdo competitiva, a produtividade e a qualidade do servico.

Na administracdo da diferenciacdo competitiva, entre outros aspectos, a
inovacdo na prestacdo dos servicos pode ser transmitida aos clientes, segundo Kotler &
Armstrong (1999), por meio:

d) das pessoas — isto €, de funciondrios mais capazes e confiaveis que os dos

concorrentes;



b)

do ambiente fisico — que, além de adequado ao desempenho das atividades
especificas do servico, devem transmitir a impressdo de qualidade,
contribuindo para uma boa atmosfera dentro do estabelecimento, arranjo
fisico e disposicdo das instalacfes fisicas, inclusive sons, cores, odores, €tc.,
que, em seu conjunto, sG0 responsavels por grande parte das sensacdes e
impressOes dos clientes da organizagéo;

do processo - conjunto de acfes e procedimentos de execucdo dos servicos,
gue deve ser feito de modo a ser percebido pelos clientes como mais eficaz

gue 0 processo dos concorrentes.

O aumento da produtividade, isto é, 0 aumento da quantidade produzida numa

mesma unidade de tempo ou com 0S MesMos recursos, ou a obtencdo dos mesmos

resultados com o emprego de menor quantidade de recursos (tempo, méao-de-obra,

recursos financeiros, etc), por sua vez, pode ser acancado, nos servigos, de diversas

formas, tais como, entre outras;

a)

b)

d)

tornando mais eficientes os funcionérios — treinando melhor os atuais ou
contratando funcionarios que estejam mais aptos a trabalhar com afinco e a
produzir mais com 0S MesMOs recursos atuais;

aumentando a quantidade de servico prestado — atendendo a maior nimero
de clientes, o que, em alguns casos, pode comprometer a qualidade e acabar
gerando perdas maiores que ganhos de produtividade;

industrializando os servigos — isto €, padronizando sua execucao ou fazendo-

0s através de uso de méguinas e equipamentos, como nos casos de algumas
lanchonetes e servigos bancarios automatizados;

fazendo com que o proprio cliente execute parte do servico — como ocorre
nos estabel ecimentos de auto-servico (self-service), como 0s supermercados

e alguns restaurantes, principa mente os de comidaaquilo.

Todavia, apesar de suas evidentes vantagens, a excessva énfase na

produtividade pode comprometer a qualidade dos servicos e deve ser encarada com 0s

devidos cuidados, pois a qualidade é fator primordial de fidelizacdo do cliente,

estabel ecimento de marcante preferéncia, como afirma Vavra (1993).



Na administracdo da qualidade do servico, Kotler & Armstrong (1999)
sdlientam que esta € uma das principais formas de uma empresa se diferenciar de seus
concorrentes, ao oferecer um servico de qualidade superior.

Numa entrevista concedida arevista HSM, Berry (2000) apresenta os“Fatores
de Sucesso nas Empresas de Servicos’, conforme demonstrado na Figura 3 onde afirma
que 0s servicos prestados por uma empresa € um dos principais fatores de diferenciacdo
de marketing, mas so quando a qualidade do produto ja é dada como certa.

Nessa mesma entrevista Berry (2000, p. 30), afirma que “as empresas cujos lideres
créem apaixonadamente na importancia da qualidade do servico, independentemente do seu
setor, terdo uma vantagem competitiva no novo mundo”’. Quanto aos nove fatores
apresentados na Figura 3, o autor os considera  aplicavels a qualquer tipo de empresa,
reafirmando que exceléncia operaciona significa prestar um servico adequado desde a
primeira vez. Ao examinar os fatores, descobre-se que todos sfo aplicavels tanto &

empresas tradicionais, quanto & empresas que operam eletronicamente.



FATORES DE SUCESSO NASEMPRESAS DE SERVICO
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Figura 3: Fatores de sucesso nas empresas de servico

Fonte: Berry, 2000.
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A quaidade do servigo esta intimamente ligada a satisfagdo do cliente e a
lucratividade da empresa. Niveis mais altos de qualidade resultam em maior satisfacdo
do cliente, a0 mesmo tempo em que podem sustentar precos altos e, com muita

freqliéncia, custos baixos. Elevar a qualidade dos produtos e servigos deve ser

prioridade das empresas, conforme preceituam Kotler & Armstrong (1999).
Nos ultimos anos, o conceito tem evoluido até reconhecer a importancia de

satisfazer muitos detentores de participagéo numa organizagdo, incluindo a comunidade,



os fornecedores, os acionistas, os empregados e a geréncia. Atualmente, qualidade
abrange elementos téo diferenciados, como a melhoria da vida no trabalho, a promocéo
da diversificacdo de fungdes, a melhoria das condicbes ambientais, a facilitagdo do
comeércio e o realce da competitividade. No setor de servigos, a qualidade baseada na
percepcao do consumidor tem sido 0 enfoque mais aceito atual mente.

Para Kotler & Armstrong (1999, p. 400), a American Society for Quality
Control define qualidade como “a totalidade de aspectos e caracteristicas de um
produto ou servico com capacidade de satisfazer necessidades explicitas ou implicitas”’.
Como se pode observar, essa € uma definicdo de qualidade centrada no cliente. Sugere
gue a empresa proporciona qualidade sempre que o0 produto ou servico atende ou supera
as necessidades, requisitos ou expectativas do cliente.

NO gue concerne aos servigos, 0 conceito de qualidade se torna ainda mais
complexo, pois ndo pode ser medido através de aspectos objetivos, como acontece no
caso de bens fisicos, pois, conforme assinalam Parasuraman et a. (1988), a qualidade
de servico tem natureza mais abstrata e fugidia, dadas as caracteristicas de
intangibilidade e demais caracteristicas que compdem a singularidade dos servicos.
Nesse caso, a medida mais adequada, € a percepcdo da qualidade por parte do cliente.
Nessa linha de pensamento, concordam com os autores, Cronin & Taylor (1992), Brown
et al. (1993).

A qualidade em servicos pode ser entendida como o grau em gue as expectativas
do cliente sdo atendidas/excedidas por sua percepcdo do servico prestado, de acordo
com Gianes & Corréa, (1994).

A qualidade percebida pelo consumidor é o julgamento a respeito da exceléncia
geral ou superioridade do fornecedor. E uma forma de atitude relacionada mas ndo
equivalente asatisfacdo e resulta da comparacéo das expectativas com as percepcdes de
desempenho efetivo, conforme ressaltam Parasuraman et a. (1988). Assm, 0 que 0s
clientes fazem €, em resumo, comparar 0 Sservico que recebem com 0 Servico que,
segundo suas expectativas, deveriam receber. O julgamento da qualidade resultard do
grau e da direcdo do afastamento (ou discrepancia) entre as expectativas e o
efetivamente recebido do fornecedor, como assinalam os mesmos autores.

Todavia, se um cliente julga ter recebido um servico cuja qualidade supera suas

expectativas, ele considera haver recebido uma prestacdo de servico de qualidade



superior e se sente inclinado a utilizé-lo novamente, ou recorrer novamente a empresa
que lhe prestou o servigo, conforme relatam Kotler & Armstrong (1999). Desse modo, €
importante que a empresa se preocupe, constantemente, com a qualidade do servico que
presta, medindo-a através da percepgdo dos clientes.

A empresa deve, pois, identificar as expectativas de seus clientes e esforcar-se
para atendé-las e supera-las, de modo a conservar o cliente e adquirir sua fidelidade, no
que concordam autores como McKenna (1992); Vavra (1993) e Kotler & Armstrong
(1999), e, como ressaltam Zeithaml et a. (1990), a0 assindlarem que as empresas Cujos
servigos sdo percebidos como superiores pelos clientes, obtém, sobre os concorrentes,
melhores precos, maior lucratividade e maior fidelidade dos clientes, além de esse fato

se congtituir numa estratégia de diferenciagdo, conforme bem assinala Porter (1985).

3.3 QUALIDADE EM SERVICO

Os servigos, como ja visto anteriormente, apresentam caracteristicas que 0s
distinguem de um produto fisico e, embora as premissas basicas de qualidade sejam
vélidas para ambos, a abordagem da qualidade deve ser diferenciada. A intangibilidade
dos servigos ja assegura a0 prestador de servicos o desafio de administrar evidéncias
para tornar “tangivel o intangivel” e, conforme citado por Levitt (1991), dificulta a
definicdo de especificagdes e medidas precisas de qualidade e, consegqientemente, a
avaliacéo da qualidade dos mesmos e a aferi¢éo de como os consumidores os percebem.
A inseparabilidade da producéo e do consumo, como outra caracteristica distintiva dos
servicos em relacdo aos produtos, faz com que a avaliacdo do consumidor sga
decorrente da avaliaco do processo de atendimento.

Conforme relatado por Parasuraman et al. (1985), inicialmente a qualidade em
servigo foi discutida, através de estudos de diversos autores, como Gronroos); Lehtnem;
Lewis & Estrondos; Sasser et al. O exame dessas obras e de outras literaturas sobre
Servicos sugere trés temas subjacentes:

d) para o consumidor é mais dificil avaliar a qualidade em servico do que a

qualidade em bens;

b) a percepcdo da qualidade em servico é o resultado de uma comparacéo das

expectativas do consumidor com o atual desempenho do servico prestado;



c) aavaiacdo da qualidade ndo é feita somente para o resultado de um servico;

envolve também avaliagdes do processo de entrega de servico.

A quaidade desempenha um papel muito importante para  qualquer
organizagcdo. Uma tarefa chave da funcdo de operacOes deve ser garantir que a empresa
proporcione bens e servicos de qualidade para seus consumidores internos e externos.

Conforme citado por Slack et al. (1997), o professor David Garvin categorizou
muitas das vérias definicbes em "cinco abordagens’ de qualidade: a abordagem
transcendental, a abordagem baseada em manufatura, a abordagem baseada no usuério,

a abordagem baseada no produto e a abordagem baseada no valor.

a) Abordagem transcendental
A abordagem transcendental vé a qualidade como um sinbnimo de exceléncia
inata. Como exemplo, podemos citar que um carro de "qualidade" é um Rolls
Royce. Um vbo de "qualidade® € o proporcionado pela Aerolinhas de
Cingapura. Um rel6gio de "qualidade" € um Rolex. Usando essa abordagem, a
qualidade é definida como absoluta - o melhor possivel, em termos da

especificagdes do produto ou servico.

b) Abordagem baseada em manufatura
A abordagem baseada em manufatura preocupa-se em fazer produtos ou
proporcionar servicos que estgjam livres de erros em relagdo a suas
especificagdes de projeto. Um carro mais barato do que um Rolls Royce, ou
um relégio Swatch, ou um véo econémico, embora ndo necessariamente o
"melhor" disponivel, sdo definidos como produtos de qualidade, desde que
tenham sido feitos ou entregues precisamente conforme suas especificacdes

de projeto.

c) Abordagem baseada no usuario
A abordagem baseada no usuério assegura que o produto ou O servico esteja
adequado a seu propdsito. Essa definicdo demonstra preocupagdo ndo sd com
a conformidade a suas especificacfes, mas também com a adequagdo das

especificagbes a0 consumidor. Um relégio, por exemplo, que é feito



precisamente de acordo com suas especificacdes de projeto e quebra depois de
dois dias é claramente "ndo adequado a seu proposito”. O servigo de bordo em
um véo noturno de Sidney a Estocolmo pode ter sido projetado para servir
drinques aos passageiros a cada 15 minutos, refei¢cdes a cada quatro horas e
avisos freglientes sobre a posi¢cao do avido. Essas especificacbes de qualidade
podem ndo ser adequadas, todavia, para o consumidor cuja principal

necessidade sgja um bom sono.

d) Abordagem baseada em produto
A abordagem baseada em produto vé a qualidade como um conjunto
mensuravel e preciso de caracteristicas, que sdo requeridas para satisfazer ao
consumidor. Um relégio, por exemplo, pode ser projetado para funcionar sem
precisar de assisténcia técnica, por pelo menos cinco anos, mantendo o tempo

Preciso mais ou menos cinco segundos.

€) Abordagem baseada em valor

A abordagem baseada em valor leva a definicdo de manufatura a um estégio
além e define qualidade em termos de custo e prego. Essa abordagem defende
que a qualidade sgja percebida em relagdo a0 preco. Vejamos o exemplo de
um consumidor que pode muito bem estar querendo aceitar algo de menor
especificacdo de qualidade, se o preco for menor. Um reldgio simples e
inexpressivo pode ter bom valor, se funcionar satisfatoriamente por um
periodo de tempo razoavel. Um passageiro pode estar disposto a voar em um
percurso com conexao, e suportar assento apertado e refeicdes mediocres e
assim economizar Seus recursos ao inveés de fazer um voéo direto.

Em vista da necessidade de as empresas prestadoras de servigcos estarem
focadas em seus mercados e servir melhor seus clientes com um servico de
qualidade superior ao dos seus concorrentes, Tebéul (1999) traca um cenario
de uma economia suportada pela producéo industrial, passando para uma
economia baseada na prestacéo de servicos. Comenta o autor que esse novo
cendrio ganha destaque na énfase em qualidade que, embora sga importante no

setor industria, é ainda mais relevante no setor de servicos. A concentragéo de



esforgos em qualidade passa a ser critica também para a eficiéncia da economia
das naglOes desenvolvidas ou em desenvolvimento. Dessa forma, tornase
importante e relevante a necessidade de as empresas promoverem  um

entendimento apurado sobre qualidade na prestagdo de servigos.

34 MODELO CONCEITUAL DE QUALIDADE DE SERVICO

Para desenvolver uma medida que pudesse ser consistente, Parasuraman et al.
(1985) redlizaram um estudo exploratério com quatro setores de servicos (bancos de
varegjo, cartdo de crédito, seguro e servicos de reparo e manutencdo). O estudo envolveu
grupos de foco de executivos e consumidores que foram entrevistados em profundidade

Os autores partiram de trés premissas basicas.

1. Para os consumidores, avaliar a qualidade de servicos € mais
dificil do que avaliar a qualidade de bens fisicos, e para os
profissionais de marketing é mais dificil compreender os critérios
usados pelos consumidores nessa avaliacao.

2. Os consumidores ndo avaliam a qualidade dos servicos baseando-
se apenas nos resultados finais;, eles levam em consideracéo o
processo que envolveu a sua execucéo e a maneira pela qual os
servicos foram prestados, o que inclui o envolvimento, o
comprometimento e até mesmo a gentileza do prestador .

3. Os unicos critérios que contam no julgamento da qualidade de um
servigo sdo aquel es definidos pel os consumidores; todos os demais
s80 a rigor irrelevantes. o que importa, verdadeiramente, é a
percepcdo que o cliente tem acerca do servico que recebeu
(Zethaml et al., 1990 p. 16).

As principais conclusdes a que o0s autores chegaram sobre os estudos dos grupos
de foco foram a respeito da definicdo da qualidade de servigo; dos fatores que
influenciam as expectativas dos clientes; das dimensdes que influenciam a percepcéo da

qualidade de servico.

a) Definicdo de qualidade de servico
O ponto chave da qualidade de prestacdo de um servico € atender ou superar

as expectativas do cliente. Assm, a qualidade, do ponto de vista do cliente,



b)

pode ser definida como a extensdo da discrepancia entre suas expectativas

ou desejos e suas percepgoes.

Fatores que influenciam as expectativas dos clientes

Diversos sdo0 os fatores que interferem na formagdo das expectativas que 0s
clientes tém acerca dos servicos que irdo receber.

O primeiro € a “comunicagdo boca-a-boca’, que se estabelece entre os
proprios consumidores. O que os clientes ouvem de outros clientes, na
forma de comentédrios ou de recomendaces, cria ou aguda a criar
expectativas positivas ou negativas em relagdo ans Servicos e & empresas
que lhes prestam servicos.

As necessidades pessoais do cliente, isto é as caracteristicas e as
circunstancias especificas de cada consumidor representam outro fator
importante. Cada pessoa pode ter desgjos diferentes e expectativas diferentes
em ocasifes diversas, conforme uma série de circunstancias determinadas
pela sua personalidade e individualidade.

A experiéncia anterior do cliente com 0 servigo ou com a empresa prestadora
€ outro fator determinante. Comentam os autores que consumidores mais
experientes em determinado setor examinado, tinham menores expectativas
quanto aos atributos de comportamento dos prestadores, tais como gentileza
ou manifestagbes amistosas, a0 mesmo tempo em que demonstraram ter
maiores exigéncias quanto acompeténcia técnica dos prestadores.

A comunicagd0 gque a empresa promove com seus clientes, através de
mensagens diretas e indiretas, tais como propaganda, folhetos e informagdes
prestadas por funcionarios, de modo geral, aumenta as expectativas acerca
dos servicos que irdo receber, uma vez que, na maioria dos casos, enfatiza
promessas de servicos de qualidade. Registramos que a comunicacdo da
qualidade ndo € feita somente pela propaganda ou por pecas de natureza
promocional, ja que varias outras formas de comunicacdo transmitem ao
cliente informacfes sobre servicos, tais como “Praca’ local, onde é prestado

0 servigco, e 0 “Preco” cobrado.



O preco € um dos indicadores levados em conta ho julgamento da qualidade,

como ressaltam Kotler & Armstrong (1999).

Dimensbes que influenciam a percepgdo da qualidade de servico

No estudo desenvolvido por Parasuraman et a. (1985), um dos aspectos
mais importantes foi a descoberta de que, independentemente do ramo de
negocio da empresa prestadora de servicos, ha tragos comuns nos critérios de
julgamento da qualidade por parte dos consumidores. Esses tragos foram
agrupados em categorias, denominadas pelos autores de “Dimensdes da
Qualidade de Servico”. Inicialmente foram identificadas dez dimensdes:
tangibilidade, confiabilidade, responsividade (presteza), competéncia,
cortesia, credibilidade, seguranca, acessibilidade, = comunicacéo,
conhecimento do consumidor (compreensdo das necessidades do cliente),
conforme demonstrado no Quadro 3 - Dimensbes determinantes da
qualidade de servico.

A qualidade dos servicos € determinada por esses dez fatores fundamentais
presentes em todos os tipos de servigos ou cuja auséncia é sentida pelo
consumidor. Segundo Os autores, essas seriam, portanto, as dimensdes

mensuraveis da qualidade na prestacdo de servicos.



Quadro 3: Dimensdes determinantes da qualidade de servigco

DIMENSAO E DEFINICAO

EXEMPLOS DE COMO PODEM MANIFESTAR, SEGUNDO OS
CLIENTES

Tangibilidade

Instal acOes atraentes e agradaveis

Aparéncia das instalagdes fisicas, prédios, | =  roupas e uniformes dos funcionérios
equipamentos, materiais de comunicagdo e | =  comunicagdo impressafacil de ser entendida
aparéncia pessoal dos empregados = eguipamentos e ferramentas de aparéncia moderna.
= retorno de ligagBes na hora prometida ou promovendo 0s
Confiabilidade contatos no horario agendado
Habilidade de prover o servico com a| =  seguir arisca as instruges do cliente, nos casos em que isto se
performance prometida, e de forma confiavel a aplique
acurada =  manutencdo dos registros corretos, sem erros de dados do cliente
= savico feito certo, daprimeiravez
= rapidez nasolugdo de problemas
Presteza = boavontade pararesponder a perguntas e questionamentos
Boa vontade para ajudar os clientes e presteza | = prontiddo de resposta na correcéo de erros

na
execucao dos servicos

boa vontade na prestacéo de informagdes

Competéncia

Posse das habilidades e conhecimentos
necessarios a

execucdo de servigos

execucdo dos servicos sem necessidade de solicitar orientacdo de
outros funcionarios ou de superiores

capacidade dos funcionarios de atendimento, de responder &
perguntas do cliente

demonstracdo dos funcionarios de que sabem o que estéo fazendo
demonstragdo de dominio do assunto

Cortesia
Polidez, respeito, consideragdo e manifestacio
amistosa nos contatos pessoais

contato pessoal agradavel e simpético

delicadeza e consideragdo ao responder questdes ou prestar
esclarecimentos

preocupacdo e cuidados para preservar os bens dos clientes que
estejam sendo reparados

Credibilidade
Capacidade de gerar confianga e credibilidade,
honestidade do provedor do servico

boa reputacéo

n&o pressionar o cliente a comprar
precos justos

garantia dos servicos

Seguranca
Isencdo de perigo, risco ou divida

tranqiilidade ao utilizar os servigos da empresa

empresa assume preocupagtes para que o cliente fique trangtiilo,
sinta-se seguro

empresa proporciona despreocupacao

Acessibilidade
Facilidade de acesso e de contato

facilidade de contato com chefes, gerentes e diretores quando surgem
problemas

facilidade de contato por telefone

facilidade de contato a qualquer hora ou dia (plant8es de atendimento
24 horas)

telefone toll-free (ligagOes gratuitas)

localizacdo adequada e de fécil acesso

Comunicagdo
Cliente mantido bem informado e em

linguagem adequada e habilidade de ouvir o
cliente

clareza no esclarecimentos de dividas

ouvir o cliente com boa vontade

comunicar ao cliente qualquer ateracdo de horarios previamente
acertados

Compreensao das necessidades do cliente
Esforco feito para conhecer o cliente e suas
necessidades

pessoa da empresa reconhece o cliente como individuo

capacidade de identificar necessidades especiais do cliente

concessao de crédito consistente com os limites do cliente
flexibilidade para atender aos interesses dos clientes em primeiro
lugar

Fonte: Parasuraman et al., 1985.




Parasuraman et a. (1985) (Figura 4) demonstram a visdo de qualidade de

servigo por parte do consumidor, resultado da comparacdo que ele faz do servigo

esperado 0 com servico percebido, conforme demonstra a Figura 5, onde sdo

trabalhadas as dimensdes que influenciam as percepcdes que os clientes tém sobre a

qualidade de servico. Porém a comparacdo geral das expectativas com as percepcoes

foi sugerida em pesquisas realizadas sobre qualidade de servigo por

Gronroos e

Lehtinen & Lehtinen, citados por Parasuraman et a. (1985), com base nas entrevistas de

grupo de foco com consumidores. O resultado da comparagdo entre expectativa e

percepcdo de servico ndo é distinto quando os consumidores avaliam os bens. O que

difere € anatureza das caracteristicas pelas quais 0s servicos sdo avaliados.

Dimensdes
da Qualidade
de Servico

Tangibilidade
Confiabilidade
Responsividade
(Presteza)
Competéncia
Cortesa
Credibilidade
Seguranca
Acessbilidade

Comunicagdo

Conhecimento

Comunicacao Necessidades Experiéncias Comunicagdo
Boca a boca Pessoais Anteriores Externa
v
Servico
—— 3 Esperado
Qualidade
de Servico
' » Ppercebida
Servigo
Percebido
—p

Figura4: Fatores (dimensdes) que influenciam a percepcdo da qualidade pelo cliente

Fonte: Parasuraman et al., 1985. p. 41-50.
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............................... ’ PaCeF)ga% da Empr%
sobre as Expectativas do
Consumidor

Figura5: Modelo conceitual de qualidade de servicos
Fonte : Parasuraman et al., 1985. p. 44.

Como resultado do estudo exploratorio, Parasuraman et al. (1985) concluiram
gue a lacuna existente entre as expectativas dos clientes quanto aos servicos oferecidos
e a percepcdo do servigo efetivamente prestado € o resultado de uma série de cinco tipos

de lacunas existentes em interfaces internas (que representam o lado da empresa) e



interfaces externas (vistas do lado do cliente). De um modo mais direto, os autores
representaram estes tipos de lacunas em cinco proposi¢des, cujo impacto final resulta na
distancia entre as expectativas que os clientes tém em relagdo aos servigos que a
empresa oferece e 0s servigos que o cliente julga efetivamente receber.

Alicercados em entrevistas com 0s executivos das empresas, 0S autores
chegaram a conclusdo de que existe uma certa discrepancia, uma espécie de lacuna ou
conjunto de lacunas (gaps) entre a qualidade de servicos que, na percepcdo dos
executivos, deveria ser fornecida aos clientes e as tarefas efetivamente associadas ao
fornecimento desses servicos. O estudo demonstrou a existéncia de cinco tipos de
lacunas ou gap, conforme demonstrado na Figura 5, seguem-se 0s comentérios sobre

aslacunas ou gaps.

GAP1

Lacuna entre as verdadeiras expectativas do consumidor e a percepcdo dessas
expectativas pelos gerentes.

O estudo demonstrou que muitas vezes houve discrepancias entre esses dois
fatores, uma vez que o0s executivos tinham percepcdo diferente da verdadera
expectativa dos clientes. Isto foi revelado por meio da comparagdo entre a importancia
dada pelos clientes a diversos fatores e a importancia que os executivos acreditavam
gue os clientes dariam a esses mesmos fatores. Importantes fatores observados pelos
executivos muitas vezes ndo foram se quer mencionados pelos clientes, e vice-versa
Dessa forma concluiu-se que nem sempre 0S executivos conseguem interpretar
corretamente quais os fatores que vao de fato satisfazer a necessidade dos clientes,
ou que lhes dardo a percepcéo de ter recebido um servico de alta qualidade. Assim,
os autores elaboraram a Proposicdo 1. “A lacuna entre as expectativas dos
consumidores e a percepgdo que 0s executivos tém de tais expectativas, tem impacto
sobre a avaliag&o que os consumidores fazem a qualidade do servi¢o® (Parasuraman
et a., 1985. p.45).



GAP2

Lacuna entre a percepcdo gque 0s executivos tém acerca das expectativas dos
clientes e a traducdo dessa percepcdo em normas e especificagoes para atender a essas
expectativas.

No objetivo de atender & necessidades dos clientes com servicos que venham a
atingir ou exceder suas expectativas, 0s executivos criam normas de procedimento e
especificagbes de como 0 servico deve ser prestado. Criando normas e especificagoes,
0s executivos defrontam-se com véarios impedimentos de natureza interna, como, por
exemplo, o grau de proficiéncia e de treinamento do pessoal, limitacbes de recursos
materiais, financeiros e humanos, e condicbes especificas de mercado, além de
inferéncias de seus superiores. Dessa forma, as normas e especificacdes expedidas
precisam se conformar & condicdes especificas da organizacdo e podem néo refletir os
desgjos dos consumidores, resultando, dai, mais uma lacuna, uma distancia entre o ideal
pretendido e o possivel de ser especificado, 0 que leva aProposicdo 2: “A lacuna entre
as percepcdes dos executivos acerca das expectativas dos consumidores e as
especificagbes de qualidade da empresa afetam o julgamento da qualidade do servigco
pelo cliente” (Parasuraman et a., 1985, p. 45).

GAP3

Lacuna entre as normas e especificacbes e 0 servico efetivamente fornecido aos
clientes.

A despeito das especificagdes e normas de como 0 servigo deve ser prestado,
existem fatores que interferem no ato da prestagdo do servigo. Dessa forma o servigo
recebido pelo cliente passa a ser diferente do que est4 prescrito ou previsto. Os
funcionérios exercem grande influéncia sobre esta etapa e 0 seu nivel de qualificacéo e
de preparo, inclusive para contatos com os clientes, ressdlta a caracteristica da
heterogenei dade dos servicos. Por ndo ser possivel a padronizacdo completa e mesmo a
unificacdo de procedimentos gerais ser bastante dificil, os autores apresentam a

Proposicdo 3: “A lacuna entre as especificacOes de qualidade de servigo e 0 servico



efetivamente prestado afeta a qualidade de servico percebida pelos clientes’
(Parasuraman et al., 1985, p. 45).

GAP4

Lacuna entre o servico prestado e a comunicacdo externa.

A comunicagdo externa, tendo como alvo os clientes — a propaganda e outras
acOes de comunicagdo, incluindo contatos dos vendedores com as pessoas da empresa
— influencia as expectativas dos clientes, na medida em que se fazem promessas de
como 0 servigo serd prestado. Diante desse fato a empresa deve estar sempre atenta
para ndo prometer mais do que pode cumprir, sob pena de criar expectativas maiores,
que conduzirdo, inevitavelmente, apercepcdo de qualidade inferior aexpectativa quanto
a0 servico recebido sem o cumprimento das promessas feitas. O mesmo também pode
ocorrer, conforme assinalam os autores, quando a empresa falha ao determinar aos seus
clientes os esforcos que empreende para fornecer o servico. Isto se deve ao fato de que
os consumidores julgam ndo apenas o resultado final do processo — qualidade técnica —
mas a maneira como ele foi realizado — qualidade funcional - conforme j& assinaado
anteriormente neste trabalho. Dessa forma, a comunicagdo afeta ndo apenas as
expectativas, mas também as percepcdes dos clientes quanto a qualidade do servico
recebido. O que leva a Proposicéo 4: “A lacuna entre 0 servigo efetivamente prestado e
as comunicagOes externas sobre o servico afeta a qualidade de servico percebido pelos
clientes’ Parasuraman et al., 1985, p. 46).

GAP5

Lacuna entre 0 servigo esperado e 0 servigo recebido - expectativa do cliente —
percepcao do cliente.

Esta lacuna final representa o resultado do processo de julgamento do
consumidor e € a que sustenta a idéia de que o servico de boa qualidade é aquele que

atende ou supera as expectativas dos clientes. Essas expectativas sdo o0 resultado das



influéncias anteriores assinaladas. necessidades pessoais, comunicacdo informal — “boca
a boca” — experiéncias passadas e a comunicagdo externa da empresa - inclusive a
demonstragdo de boa vontade para executar 0 servico e explicacOes referentes a
obstéculos ou limitagbes da empresa para prestar atendimento pleno. Essas
circunsténcias levaram a elaboracdo da Proposicéo 5: “A qualidade que o cliente
percebe numa prestacdo de servico é uma funcdo da magnitude e da dirego (positiva ou
negativa) da lacuna entre 0 servico esperado e a percepcdo do servico recebido”

(Parasuraman et al., 1985, p. 46).

O Modelo Conceitual de Qualidade de Servigo, formulado por Parasuraman et
al. (1985), identifica as principais exigéncias para a prestacdo de um servico de alta
qualidade (Figura 5) A qualidade de servigo, nesse modelo, é definida como sendo o
resultado da comparacdo entre as expectativas do consumidor em relacdo a uma
determinada classe de servico e as percepgdes do consumidor em relagdo ao servigco
prestado por uma empresa especifica dessa classe. O modelo procura identificar todo o
processo empresarial de entrega e avaliagdo de um servico, seja do lado do consumidor

(demanda), sgja do lado da empresa (oferta).

3.4.1 Desenvolvimento da escala SERVQUAL e suas aplicacoes

Tendo como ponto de partida as conclusdes da fase qualitativa, Parasuraman et
al. (1998, p. 421) desenvolveram uma segunda fase da pesguisa, na qua foi criado,
através de procedimentos estatisticos, o instrumento de mensuragéo da qualidade de
servigo percebida pelo cliente, a que denominaram ESCALA SERVQUAL.

Zeithaml et a. (1990), ao proceder a apresentacdo do instrumento
SERVQUAL citado no Anexo A, cujos refinamentos e melhorias foram adicionados
ao instrumento original, baseado nas experiéncias com varios estudos promovidos
pelos autores, definido como um instrumento de multiplo-item, estando revestido
de boa confianca e validez, € uma ferramenta que as empresas podem usar para
melhor entender as expectativas que um cliente tem sobre 0 servigo e conhecer as
percepcdes que os clientes tém sobre a qualidade de servico. O SERVQUAL foi
projetado para ser aplicado em um espectro maior de servigos. Como tal, o modelo

basico prové por seu formato de expectativas/percepcdes, cercando os itens para



cada uma das cinco dimensdes (tangibilidade, confiabilidade, presteza, garantia e

empatia). O modelo, quando necessario, pode ser adaptado ou pode ser completado,

para se ajustar as caracteristicas necessarias e especificas de uma empresa ou de uma

pesquisa.

a)

b)

O instrumento SERVQUAL

O instrumento SERVQUAL apresentado no Anexo A contém duas secOes,

umaparaas expectativas e outra paraas percepgdes, que consistem em um

jogo de pares de 22 itens, contendo ainda uma se¢do para averiguar a
avaliacdo que os clientes fazem sobre a importancia relativa a cada uma das
cinco dimensdes. Esta secdo € colocada entre a secdo das expectativas e a
secdo das percepcoes.

Nesse modelo, podem ser incluidas secBes especificas sobre experiéncias
vividas pelos clientes, visando medir as impressoes globais sobre 0 servico

(se tivessem encontrado um problema com o servico, eles recomendariam o
Servigo a um amigo?), e outra secdo para cobrir dados demogréficos (sexo,

renda, educacdo). Dependendo das necessidades de informagdes especificas
de uma empresa, secOes apropriadas como essas podem ser acrescentadas ao

instrumento basi co.
Computando a diferenca entre os escores SERVQUAL
Os itens do instrumento SERVQUAL (em ambas as seges. expectativas e

percepcdes) agrupam-se nas cinco dimensdes (Quadro 4).

Quadro 4. Distribuicdo dos itens em relacéo &s dimensdes

DIMENSOES ITENS QUE PERTENCEM AS DIMENSOES
Aspectos Fisicos 1-4
Confiabilidade 5-9
Prontidéo de Resposta 10-13
Seguranca e Confianca 14-17
Empatia 18-22




Avdiar a quaidade de servigo através do SERVQUAL envolve medir a
diferenca entre taxas de avaliagdo dos clientes relativas aos itens de

expectativa-percepcdo emparel hados.

Aplicagdes do instrumento SERVQUAL

O Anexo A, Escala e Questionario SERVQUAL, consiste num questionario

elaborado em duas segdes: uma secdo correspondente & expectativas, com
22 afirmagbes que procuram delinear as expectativas gerais do respondente
em relacdo ao servico a ser investigado, e outra secdo, que busca medir a
percepcdo do cliente sobre o servigo prestado pela empresa especifica que

esta sendo avaliada. Cada afirmativa, em cada secdo, € seguida de uma
escala onde o respondente assinala o grau de concordancia ou discordancia
acerca da dfirmacdo feita. A escada val desde “Discordo Totalmente”,

associada ao nimero 1, até “Concordo Totalmente”, associada a0 nimero 7,

ndo havendo nenhuma palavra associada aos numeros que vao de 2 a 6, que
ficam entre os extremos da escala, conforme demonstrado no Anexo A.

Ao anaisarem e criticarem a escala SERVQUAL, diversos autores, entre
elesCronin & Taylor (1992), Teas (1993), Brown et a. (1993), estimularam
a proposicdo de model os alternativos, nos quais unicamente as percepcdes de
qualidade dos clientes eram consideradas, e ndo suas expectativas. Brown et

al. (1993) propuseram questdes em que, numa escala Likert de 1 a 7, os
clientes respondiam a perguntas similares s da SERVQUAL, porém com
ancoras que variavam de “muito pior que o esperado”, “um pouco pior”,

indo até “melhor que o esperado” e “muito melhor que o esperado” . A

utilizac8o dessa alternativatorna aescala mais confidvel estatisticamente e
vélida. Os autores entendem ser mais parcimoniosa, por utilizar apenas um
guestion&rio de 22 questbes, economizando tempo, 0 que, certamente,

colabora no sentido de obter maior boa vontade dos respondentes. A boa
relacdo com 0s respondentes € importante para diminuir a quantidade de
distorgdes (vieses), conforme assevera Malhotra (1996), o que melhora a

qualidade do trabalho de pesquisa e propicia 0 aproveitamento de maior



nimero de questionarios validos. Uma questdo fundamental é o nimero de
pontos da escala. Conforme citado por Machado (1999), Rust et al. (1993)
defendem que os bons resultados podem ser alcancados com qualquer
ndimero de pontos.
Zeithaml et al. (1990), depois de sucessivas aplicagles e analises estatisticas
aprimoraram, a Escala SERVQUAL. As dez dimensdes iniciais foram
reduzidas a apenas cinco, conforme modelo apresentado na da Figura 6. As
trés primeiras, Tangibilidade, Confiabilidade e Presteza, permaneceram
como originalmente concebidas. As dimensdes Competéncia, Cortesia,
Credibilidade e Seguranca foram consolidadas numa Unica dimenséo,
associada a capacidade da empresa de assegurar a execucdo dos servigos
com os atributos de tais dimensdes. A nova dimensdo surgida da
consolidacdo foi denominada de Garantia, a partir do original em Inglés —
Assurance —, envolvendo, portanto, a tranquilidade sentida pelo cliente,
diante da capacidade da empresa de assegurar que prestard 0 servigco com
competéncia, cortesia, credibilidade e seguranca. As demais dimensdes,
Acessibilidade, Comunicagéo e Conhecimento do Cliente, foram agrupadas
numa nova dimensdo, a Empatia. Assim a Escala SERVQUAL passou a ter
as seguintes dimensdes, conforme definidas abaixo e estruturadas de acordo
com aFigura6.
O Aspectos Fisicos - A aparéncia fisica de instalagfes, equipamentos do
pessoal e dos materiais de comunicagéo.
0 Confiabilidade - A capacidade de prestar 0 servico prometido de modo
confiavel e com precisdo.
O Prontiddo de Resposta - A disposicdo para gudar o cliente e
proporcionar com presteza um Servico.
[0 Seguranca e Confianca - O conhecimento e a cortesia de empregados e
sua habilidade em transmitir confianga e confiabilidade.
0 Empatia - A atencdo e o carinho individualizados proporcionados ao

clientes.



Promocao e

Boca a Boca
Deter minantes
da Qualu_jade do Necess dades
Servico Pessoais
Tangibilidade v Experiéncia
| Anterior
Confiabilidade v ¢
Presteza Qualidade do
: Servico
Garantia -
Nivel Esperado
Empatia >
Servico Recebido
Per cebido

Figura6: DimensOes determinantes da qualidade de servicos e influéncias sobre as
expectativas do cliente
Fonte: Zeithaml et al., 1990.

Em 1991, os autores promoveram uma revisdo na escala SERVQUAL,
melhorando a redacdo de alguns itens, aprimorando as propriedades psicométricas do
instrumento, tornando a escala mais fidedigna e vdida. Os autores ressaltam que,
embora a escala SERVQUAL tenha sido desenvolvida a partir do estudo de alguns
setores especificos, €la € uma escala padronizada, podendo ser aplicada em qualquer
organizacdo que preste servico, bastando promover as necess&rias adaptacdes na
redacdo das afirmativas, para que reflitam melhor a realidade de cada situacéo.

Uma outra vantagem de se adotar as modificagbes propostas na escala

SERVQUAL é gue, mesmo ndo havendo, diretamente, uma bateria de respostas que



considere diretamente as expectativas dos clientes, estas estdo implicitas nas ancoras,
cujo conteddo seméantico considera a avaliacdo do cliente em relacdo & suas
expectativas. No procedimento original, pedia-se a marcacdo das expectativas e das
percepcoes, para posteriormente, efetuar a diferenca entre elas e obter a confirmac&o ou
desconfirmacdo. No instrumento modificado, o proprio respondente ja assinala essa
diferenca, de acordo com 0 seu ponto de vista, que €, em Ultima andlise, 0 que mais
importa e 0 que embasara todas as conclusdes da pesquisa. Desta forma, as
modificacbes propostas por Brown et a. (1993) tornam-se preferiveis & ancoras
originais.

A escala SERVQUAL original foi desenvolvida com a utilizacdo de 7 pontos.
Neste trabalho, serd utilizada uma escala de 5 pontos, com ancoras que vao desde a
percepcdo da qualidade “Muito Pior que o Esperado” até a “Muito Melhor que o
Esperado”, conforme j& utilizado por Machado (1999).

Apesar das criticas e limitagcbes apontadas até hoje, a escala SERVQUAL
constitui um importante instrumento de mensuragdo da qualidade de servigos. As cinco
dimensdes da escala tém sido aceitas pelos profissionais que atuam na area de servigos
como ago que possui uma forte validade, e nenhuma lista de necessidades dos
consumidores deveria ser considerada completa até que tenha sido verificado se ela
contempla as dimensbes da SERVQUAL (Rust et a., 1994 apud Sant’ Andre, 1998).



4 METODOLOGIA

A metodologia é relevante no contexto da pesquisa cientifica, porque se refere
a0 método cientifico, que trata das regras disciplinares da ciéncia, fornecendo as
diretrizes e orientacGes de como proceder, como pesquisar, qual a seqiéncia correta a
seguir, quais técnicas utilizar, etc., com o objetivo de atribuir confiabilidade aos
resultados.

Conforme cita Marconi (1999, p. 17), o Webster's International Dictionary

define pesguisa como

uma indagagdo minuciosa ou exame critico e exaustivo na procura de
fatos e principios;, uma diligente busca para averiguar algo. Pesquisar
nao € apenas procurar a verdade, é encontrar respostas para questées
propostas utilizando métodos cientificos.

Ander-Egg, citado por Marconi (1999, p. 17), mais generalizante, afirma que
a pesguisa “€ um procedimento reflexivo sistematico, controlado e critico, que
permite descobrir novos fatos ou dados, relagdes ou leis em qualquer campo do
conhecimento” .

Especificamente na disciplina de marketing, Mattar (1999) define uma pesguisa
como sendo uma investigacdo controlada, empirica e critica de dados com o objetivo de
descobrir e (ou) descrever fatos e (ou) de verificar a existéncia de relagdes presumidas
entre fatos (ou variaveis) referentes ab marketing de bens, servicos e idéias, e ao

marketing como area de conhecimento de administracéo.

41  TIPO DA PESQUISA

As abordagens de pesquisa podem ser classificadas basicamente em trés
categorias. exploratéria, descritiva ou causal. Aaker et a. (1995) afirmam que essas
categorias diferem em funcdo do propdsito e das perguntas das pesquisas, bem como da
precisdo com que as hipdteses sdo formuladas e dos métodos de coleta de dados usados.

A pesguisa exploratéria, ainda segundo esses autores, deve ser usada quando se

estdo buscando informacfes de natureza gera do problema, referentes & possiveis



decisbes, & possiveis aternativas e & varidveis relevantes que precisam ser
consideradas no problema. As hipdteses, na pesquisa exploratéria, também sdo vagas e
insuficientemente definidas ou, simplesmente, ndo existem.

A pesguisa descritiva tem como objetivo oferecer uma acurada fotografia de
algum aspecto do ambiente. Nesse caso, as hipoteses geramente existem, entretanto sdo
especulativas. Em geral, os relacionamentos estudados ndo seréo causals por natureza.
Mesmo assim, terdo utilidade no que se refere a predicoes.

As pesquisas causais sdo aplicadas para mostrar que uma varidvel causa ou
determina o valor de outras variaveis. Devido anecessidade de provar a causalidade, nesse
tipo de abordagem as questBes de pesquisa e as hipoteses rel evantes sdo muito especificas.

O presente trabalho tem natureza descritiva.

No Quadro 5 sdo apresentadas varias classificagbes de tipos de pesquisa e seus

respectivos autores, incluindo a época em que foram propostos.

Quadro 5: Classificagbes dos tipos de pesquisa

CLASSIFICACAO AUTOR
Exploratoria Selltiz et a. (1959)
Descritiva Churchill (1979)

Causal (ou relacdes causais) Green & Tull (1966)
Exploratorias Cox & Good (1976)
Conclusivas : descritivas

Causais

Performance — monitoracdo

Exploratérias Boyd & Westfall (1973)
Conclusivas :

Estudos estatisticos

Casos

Estudos experimentais

Continu



Continuacao

CLASSIFICACAO AUTOR
Meétodo historico Luck et al. (1974)
Abordagem inferencial
Abordagem experimental

Método qualitativo Kirk & Miller (1986)

M étodo quantitativo

Experimental Kerlinger (1973)
Ex-post facto

L evantamentos amostrais Festinger & Katz (1959)
Estudos de campo

Experimentos no campo
Experimentos em laborat6rio
Exploratorio Drake & Miller (1969)
Descritivo
Experimental

Fonte: Mattar, 1999. p. 76.

4.2  UNIDADE DE ANALISE

Em 15 de outubro de 1937, nascia 0 Banco Estadual de Crédito Agricola. Com o
decorrer dos anos, a Instituicdo passou a se chamar BANESTES S/A — Banco do Estado
do Espirito Santo. Foi ampliando seu espaco no mercado financeiro capixaba e hoje tem
como mérito a sua propria histdria associada aos ciclos econdmicos do Estado.

Com sede em Vitoria, 0 Banco se orgulha de ter como principal patriménio sua
marca ingtitucional. Atuando nos diversos segmentos financeiros por meio de suas
empresas, 0 BANESTES esta direcionado & mais diferentes frentes, com a meta
constante de elaborar produtos que atendam & necessidades da comunidade local. Por
isso, sua politica de atuagdo estd sempre contribuindo para o crescimento da economia
capixaba. Mas foi a partir de 1996 que o BANESTES assistiu a um surpreendente
desenvolvimento tecnolégico, fato que o posiciona em condi¢es de igualdade junto a
instituicbes financeiras de abrangéncia internacional .

O BANESTES S/A, consciente do seu papel socia e de estar colaborando para
0 estudo e o desenvolvimento do Marketing de Servigo, aquiesceu em franquear as
instalagbes de suas agéncias e 0 acesso aos seus clientes, de modo que o trabaho de

pesquisa pudesse ser realizado de forma arefletir a verdadeira situagdo da organizagéo.



Foram pesquisadas quatro agéncias do BANESTES S/A gue contemplam
atendimento aos clientes com operagdes on-line e auto-atendimento na Regido da
Grande Vitdria, situadas nos municipios — Serra - ES; Cariacica—ES; VilaVeha—-ES e

Vitdria— ES, sendo uma agéncia de cada municipio.

43  UNIDADE DE OBSERVACAO

Clientes que estéo utilizando os produtos e servicos do BANESTES SA.

4.4 METODOS E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A presente pesquisa utilizou-se do método quantitativo, efetuando a mensuracdo
de variaveis indicadoras da percepcéo da qualidade pelo consumidor e o agrupamento
dessas variaveis em dimensdes que buscaram espelhar os critérios de julgamento por
parte desses consumidores, conforme citado por Ribeiro (1998).

Para Mahorta (1996), o melhor forma de coletar informacbes de um grande
nimero de respondentes, € utilizar-se de questionarios pré-definidos e padronizados.

Para determinar quais sdo os fatores decisivos na percepcdo da qualidade do servico
de atendimento oferecido pelaagénciado BANESTES SA locadizada na Regido da Grande
Vitéria, foi utilizado como referéncia para este trabaho o modelo desenvolvido por
Parasuraman et a. (1985, 1988, 1994), denominado instrumento SERVQUAL, com
modificagBes introduzidas na escala de itens multiplos, destinada a medir a percepcdo dos
consumidores em relacéo aqualidade de servicos, conforme Anexo B.

O questionario aplicado foi o instrumento SERVQUAL modificado, utilizando-
se a escala de intervalo, uma escala em que os intervalos entre numeros informam a
posicdo e quanto as pessoas, objetos ou fatos estdo distantes entre si, em relagdo a
determinada caracteristica. Essa caracteristica das escalas de intervalo permite comparar
diferencas entre as medi¢fes, mas ndo permite concluir quanto a magnitude absoluta
das medicbes. Assim, foi adotada uma escala de 5 pontos, com ancoras identificadoras
da percepcéo da qualidade “Muito Pior que o Esperado = 01", “Pior que o Esperado =
02", “lgual ao Esperado = 03", Melhor que o Esperado = 04", e “Muito Melhor que o



Esperado = 05”. Foi adotado instrumentos SERVQUAL modificado com aplicacdo em
trabalho anterior conforme Machado (1999).

Para Zeithaml et a. (1990), a qualidade de servico de uma companhia pode ser
avaliada ao longo de cada uma das cinco dimensbes. Entéo, para todos os clientes
caculase a média entre os escores do SERVQUAL, dos itens que compdem a
dimensdo. Por exemplo, se N clientes responderam a uma pesquisa de SERVQUAL,
ao longo de cada dimensdo € obtida a médiado SERVQUAL escore de cada dimenséo,
pelos dois passos seguintes:

d) para cada cliente, somar as notas atribuidas a cada item que pertencem a

dimensdo e divida a soma pelo nimero de itens que compdem a dimensao;

b) somar a quantidade obtida no passo 1, de todos os N clientes no passo 1, e
dividir esse tota por N.

O SERVQUAL escore para as cinco dimensdes pode ser obtido através do cdculo
de sua prépria média (i.e., somando e dividindo por cinco) para obter uma medida global
de qualidade de servico. Essa medida globa € um SERVQUAL escore ndo-ponderado,
porque ndo leva em conta a importancia relaiva que os clientes expressam nas varias
dimensdes. Um escore ponderado e globa do SERVQUAL leva em conta aimportancia
relativa, que é obtida das dimensdes, pelos quatro passos seguintes:

a) paracadacliente, calcular a média SERVQUAL escore para cada uma das

cinco dimensdes (este passo consiste N0 mesmo procedimento passo-dois
esbocado anteriormente no passo 2);

b) para cada cliente, multiplicar o SERVQUAL escore para cada dimensio
(obtido no passo 1) pelo peso de importancia nomeado pelo cliente eguela
dimensdo (o peso de importancia simplesmente sdo os pontos atribuidos pelo
cliente adimensdo, divididos por 100);

C) paracada cliente, somar a ponderacdo SERVQUAL escore (obtida no passo
2) por todas as cinco dimensdes, para obter uma ponderagcdo combinando
com o SERVQUAL escore;

d) somar os escores obtidos no passo 3 de todos os N clientes e dividir o total
por N.

Como descrito anteriormente, os dados obtidos através do instrumento SERVQUAL

podem ser usados para medir o servico de quaidade em diferentes niveis de detahe: para



cada par de itens, para cada dimensdo, ou combinando através de um cruzamento de todas

as dimensdes. Examinando essas varias lacunas, um companhia pode avdiar ndo s6 a

qudidade global de servico percebida por clientes, mas também identificar as dimensdes

fundamentais e as facetas, dentro dessas dimensdes, nas quais deveria focdizar seus
esforcos na melhoria de quaidade. Os dados gerados pelo instrumento SERVQUAL

podem também ser usados em uma variedade de outros modos, como:

a)
b)

c)

comparando as expectativas e percepcdes de clientes ao longo de um tempo;
comparando seu préprio SERVQUAL escores em relagdo aos de seus
competidores,

examinando segmento de clientes com discrepancias de percepcdes de
qualidade.

45  PRESSUPOSTOS

a)

b)

d)

P1 = Nas agéncias do BANESTES S/A, da Serra, de Campo Grande, de
Vila Velha e de Santa Llcia, a aparéncia fisica das instalagbes, 0s
equipamentos, 0 pessoa e 0s materiais de comunicagdo sd0 percebidos
pelos clientes como acima do esperado.

P, =Nas agéncias do BANESTES S/A da Serra, de Campo Grande, de Vila
Velha e de Santa LUucia, os clientes consideram a capacidade de prestar
servigco prometido de modo confidvel e com precisdo acimado esperado.

P; = Nas agénciasdo BANESTES S/A da Serra, de Campo Grande, de Vila
Velha e de Santa Lucia, os funcionarios sempre estdo a disposicdo para
gjudar os clientes e proporcionar um pronto atendimento;

P, = Nas agéncias do BANESTES S/A da Serra, de Campo Grande, de
Vila Velha e de Santa Lucia, os funcionarios tém conhecimento, sdo
corteses, confiavels, habilidosos e transmitem confianca aos clientes;

Ps- Asagénciasdo BANESTES S/A da Serra, da Campo Grande, de Vila
Velha e de Santa L Ucia sempre oferecem atencéo e carinho individualizados

aos clientes.



46 VARIAVEIS

Apresentamos no Quadro 6, as varidveis que vao nortear a construcdo dos

pressupostos e a elaboracdo do questiondrio a ser aplicado na pesquisa de marketing.

Quadro 6: Varidveis — Dimensdes da qualidade

Tangibilidade | A aparéncia fisica de instalacOes, a0 equipamentos, 0 pessoa e 0s
materiais de comunicagéo.
Confiabilidade | A capacidade de prestar o servico prometido de modo confiavel e

COM Precisao.

Presteza A disposicdo para gjudar o cliente e proporcionar com presteza um
Servico.

Garantia O conhecimento e a cortesia de empregados e sua habilidade em
transmitir confianga e confiabilidade.

Empatia A atenco e o carinho individualizados proporcionados ao clientes.

4.7  AMOSTRAGEM

A pesquisa de marketing possibilita a coleta, andlise e interpretagdo de dados de
mercado; a amostragem € uma de suas principais ferramentas. Engloba o estudo em
consideravel detalhe, de um pequeno nimero de dados extraidos de um grupo maior
(Mattar, 1999).

A amostragem aeatoria ndo probabilistica € aquela em que a selecdo dos
elementos da populacéo para compor a amostra depende, a0 menos em parte, do
julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo.

A razdo que nos levou ao uso de amostragens aeatérias ndo probabilisticas,
utilizando o método amostra por trafego € que esse método nos permite observar ou
entrevistar pessoas que trafegam por determinado local, como pessoas dentro de uma
loja de departamentos e bancos, visitantes numa exposi¢ao, espectadores de um evento
esportivo ou artistico, etc. Os entrevistadores vao escolhendo, dentre os presentes aqueles
aquem entrevistar, conforme as quotas determinadas de acordo com a Tabela 2.

Os clientes pesquisados foram os que estavam presentes nas filas no interior das
agéncias, mantendo relacionamento com o BANESTES S/A nas quatro agéncias




investigadas. Dessa investigacdo obteve-se um total de 59 questionérios validos, para
cada agéncia, conforme demonstrado na tabela 1.

Para escolha das agéncias foram estabel ecidos os seguintes critérios. estar operando
on-line e manter servigo de auto atendimento. Além disso, as agéncias deveriam:

a) possuir uma carteira diversificada de clientes, com todos os perfis da

populacéo;

b) oferecer todos os servicos disponiveis do Banco.

O periodo de redizacdo da pesquisa foram os meses de janeiro e fevereiro de 2001.

Ao definir a adocdo da amostragem aleatéria simples para populacdo infinita
para selecionar a quantidade de clientes a serem pesquisados, foi aplicado neste
trabalhoo nivel de confiabilidade de 95%, e em 13% o intervalo de confianga (ou o
erro), conforme a proposicdo de Mattar (1999, p. 323), apresentada na Tabela 1,
encontrada através da formula

=Q=0,50

n= 4x0,50x 050/ (0,13)

n=59

A sdecdo dos clientes foi efetuada na fila de atendimento, no interior das
agéncias. Foi entrevistado sempre o Ultimo cliente da fila. Para cada unidade de analise
foram entrevistados 63 clientes.

A opcdo pelo Ultimo da fila foi a forma encontrada para manter a aeatoriedade
e facilitar a escolha do entrevistado de forma mais isenta. Somente quando o cliente
concluisse 0 preenchimento do question&rio e 0 entregasse ao entrevistador, 0 outro

cliente que estava no final dafinal seria abordado.



Tabela 1: Relacionamento entre erro, nivel de confiabilidade e nimero de e ementos da

amostra de populagdes infinitas dicotémicas

Erro | N=PQ/e2 (68%) | n=4 PQ/e2 (95%) | n=9PQ/e2 (99,7%)
P=Q=0,50

0,01 2.500 10.000 22.500
0,02 625 2.500 5.625
0,03 278 1.112 2.502
0,04 156 624 1.404
0,05 100 400 900
0,06 70 280 630
0,07 51 204 459
0,08 39 156 351
0,09 31 124 279
0,10 25 100 225
0,13 15 59 133

Fonte: Mattar, 1999. p. 325.

As agéncias de que faz parte a populacéo escolhida estdo relacionadas no

Quadro 7, a seguir:

Quadro 7: Quatro maiores agéncias da Regido da Grande VitoriaES

NUMERO AGENCIAS MUNICIPIO
1 Serra Serra
2 Campo Grande Cariacica
3 Santa LUcia Santa LUcia
4 VilaVeha VilaVeha

48 TRATAMENTOSDOSDADOS

Para a andise e a interpretagdo dos resultados da pesguisa quantitativa, foi
utilizado a andlise descritiva, baseada em vaores absolutos e percentuais, e
procedimentos estatisticos — média, desvio padrdo, variancia. Anadlise de Variancia néo-
paramética — Teste kruskal-Wallis.



Os dados receberam tratamento estatistico, com base nos programas Microsoft®
Excel 2000, SPSS 7.5 for Windows e SAEG- Sistema de Andlise Estatistica e Genética,

versao 8, ano 1999.

49 METODOSDE ANALISES

Para Mattar (1999), o0 método de andlise a ser escolhido também dependera do

tipo de andlise necessario e desgjado. Ha dois tipos basicos de anadlise que podem ser

feitos: descricdo dos dados e inferéncias a partir dos dados. Os métodos correspondentes

denominam-se descritivos e inferenciais.

a)

b)

Métodos descritivos — tém o objetivo de proporcionar informacfes
sumarizadas dos dados contidos no total de elementos da amostra
estudada. Compreendendo: as medidas de posi¢do caracterizam o que €
tipico no grupo; as medidas de dispersdo visam medir como 0s
individuos estéo distribuidos no grupo; e as medidas de associagdo que
servem para medir o nivel de relacionamento existente entre duas ou
mais variaveis.

Métodos inferenciais — compreendem um conjunto grande de testes que
servem para julgar a validade de hipéteses estatisticas sobre uma
populacdo ou para estimar seus parametros, a partir da anélise dos dados
de uma amostra da populacéo. Os métodos inferenciais sao baseados na
teoria das probabilidades, de forma que a incerteza da inferéncia pode
ser medida, isto é, o risco de efetuar inferéncias incorretas pode ser
estabel ecido.

Segundo Mattar (1998), os métodos descritivos de andlise de dados, medidas de
posicdo e medidas de dispersdo dependem apenas do tipo de escala de medicdo da

variavel, conforme apresenta o Quadro 8.



Quadro 8: Medidas de tendéncia central e de dispersdo para varidveis em escalas

nominais, ordinais, e intervalares

Escala da Medidas
Variavel
Posicéo Disperséo
Nomina | Moda Distribuicéo de freqliéncia (absoluta e
relativa)
Ordinal Mediana Ordenamento
Quiartis, decis e percentis Amplitude
Intervalar | Média aritmética Distribuicdo de frequéncia acumulada
aRazéo (absolutaerelativa)
Desvio-médio
Desvio-padréo
Coeficiente de variagdo

Fonte: Mattar, 1998. p. 68.

O autor considera que, as medidas apresentadas sdo cumulativas, em cada
coluna, no sentido de cima para baixo, isto &, todas as medidas aplicaveis & variavels
com escalas hominais sdo também aplicaveis ajuelas com escalas ordinais, e todas as
aplicaveis & variaveis com escalas ordinais 0 sdo também &uelas com escalas
intervalares.

Ainda para Mattar (1998), as técnicas inferenciais compreendem a estimativa de
parametros e os testes de hipoteses. A inferéncia diz respeito apossibilidade de assumir
conclusdes para toda uma populagdo a partir de medicoes e da andlise de apenas uma
parte dela, de forma que o risco de realizar conclusdes incorretas possa ser medido. Os
testes estatisticos apropriados, segundo os métodos estatisticos, as escalas de
mensuracdo e o nimero de amostras e seu relacionamento, estdo demonstrados no

guadro abaixo:



Quadro 9: Métodos de inferéncia

Escalade
M étodo Mensuracao TESTESDE INFERENCIA
daVariavel
Uma Amostra Duas Amostras Véarias Amostras
Relacionadas N&o Relacionadas Relacionadas N&o Relacionadas
Nominal Binominal McNemar X?Duas Amostras | Cochran Q X? Vérias Amostras
X? Uma Amostra | ndependentes
N&o- Ordina Kolmogorov- Wilcoxon Mediana Andlise de Varian- | Mediana — Véias
Paramétricos Sminov Mann-Whitney U cia em duas dire- | Amostras  Indepen-
Klomogorov-Sminov | ¢des, de Friedman | dentes Andise de
Variancia numa dire-
¢cdo, de Kruska-
Wallis
Paramétricos | Intervalar  ou| * L Diferencade Médias Andlise de Variancia
Razdo t z
t
Regresséo
t

Fonte: Mattar, 1998. p. 86.




Com base em Mattar (1998), foi utilizado neste estudo a andlise da varidncia de
Kruskal-Wallis, por ser um teste para situagdes em que as amostras de mais de duas
variaveis independentes estejam sendo comparadas. O procedimento para o0 teste
compreende a combinagdo dos escores das n amostras num Unico rol, ordenados do
maior para 0 menor, numerados, respectivamente, de 1 a n. A seguir, todas as
classificagbes obtidas para os escores de cada amostra sd0 somadas. Quanto mais
parecidas forem essas somas, mais parecidas seréo as amostras e, consequentemente, as
populactes de onde foram extraidas; analogamente, quanto mais diferentes forem, mais
diferentes serdo as amostras e a populacdo de onde foram extraidas. O teste Kruskal-
Wallis determina se as somas dos escores sd0 tdo diferentes que as amostras e as
populagbes de onde foram extraidas ndo sdo idénticas, a determinado nivel de
confiabilidade.

As condigdes para a utilizacdo desse teste, segundo 0 autor, S80 as seguintes:
serve para a comparacdo de trés ou mais variaveis independentes; permite medicbes ao
menos ordinais; utiliza escalas de medigdo idénticas nos diversos grupos e requer a

ordenacdo dos dados.



5 ANALISE DOSRESULTADOS DA PESQUISA

51 PERFIL DA AMOSTRA

Para analisar o perfil da amostra, foi identificada na Tabela 2 e na Figura 7, a
distribuicdo do grau de instrucéo dos respondentes. 53% dos respondentes possuem o
segundo grau, 26,90% possuem O grau superior, 15,66% possuem o primeiro grau e
apenas 4,44% possuem algum tipo de Pos-Graduagéo.

Na distribuicdo com relacdo a0 sexo, Tabela 3 e a Figura 8 mostra uma
predominancia do sexo masculino, com um percentual de 58,63%, sobre 0 sexo
feminino, com percentual de 41,37% da amostra.

Tabela 2: Grau de instrugdo dos respondentes - amostra

Grau de Instrucéo
Agéncia | 1° Grau 2° Grau Superior Pos Total

1 15 38 9 1 63
2 39 16 2 63
3 7 23 27 4 61
4 n 32 15 4 62

Total Abs. 39 132 67 1n 249
Total Perc. |15,66% 53,00% 26,90% 4,44%| 100%

Grau de Instruc&o por Agéncia
—! \
4
-_l
© 3 Opés
(8]
S T O Superior
< 5 m2° Grau
01° Grau
1
I I‘ T T
0 10 20 30 40 50
N° de Entrevistados

Figura 7: Comparativo do grau de instrucdo por agéncia.



Tabela 3: Distribuicao do sexo dos respondentes - amostra

Sexo
Agéncia Masc Fem Tota
1 35 28 63
2 43 20 63
3 32 29 61
4 36 26 62
Tota Abs. 146 103 249
Tota Perc. 58,63% 41,37% 100%
Sexo dos Entrevistados
) *__'
s ® B HFem
% . 0 Masc
o
<5
1 *_'
[ [ [
0 10 20 - 30 40 50
N° de Entrevistados

Figura 8: Comparativo de sexo dos respondentes por agéncia.

52  VERIFICACAO DOS PRESSUPOSTOS

A andlise dos dados contidos do Anexo D mostra os resultados das dimensdes

pesgquisadas nas quatro agéncias (Tabela 4). Para a dimensdo aspectos fisicos, foi

encontrada uma média geral de 3,88, demonstrando que os clientes das quatro agéncias

estdo considerando dimensdo de qualidade no intervalo entre “Igual ao Esperado” e

“Melhor que o Esperado”.



Tabela 4: Escores SERVQUAL — Dimensdo por agéncia e dimensdo geral - ndo

ponderados
DIMENSAO Agéncia- 1|Agéncia- 2|Agéncia- 3|Agéncia- 4| Gerd
Escore Escore Escore Escore | Escore
Aspectos fisicos 3,7 4,0 4,2 3,6 3,88
Confiabilidade 3,6 3,7 3,5 3,5 3,58
Prontidao de resposta 34 3,5 3,3 3,3 3,38
Seguranca e confianga 3,9 4.2 3,9 3,8 3,98
Empatia 3,5 3,7 3,3 3,3 3,45
Escore SERVQUAL gera 3,62 3,82 3,64 3,50 3,65

Quanto aandlise dos dados relativos a dimensdo confiabilidade, a média gera
encontrada foi de 3,58, demonstrando gue os clientes estdo considerando essa dimensao
de qualidade para as quatro agéncias no intervalo entre “lgual ao Esperado” e “Melhor
que o Esperado”.

Na dimensdo de qualidade prontiddo de resposta, a andlise dos dados demonstra
uma média geral de 3,38, indicando que os clientes perceberam que essa dimensdo,
para as quatro agéncias, esta no intervalo entre “lgual ao Esperado” e “Melhor que o
Esperado”.

Os clientes tiveram maior percepcdo da existéncia da dimensdo de quaidade
Seguranca e Confianga, nas quatro agéncias, atestada pela média gera de 3,98, que mantém
essa dimensdo no intervalo entre “Igual ao Esperado” e “Mehor que o Esperado”.

A média 3,45 apresentada na dimensdo da qualidade Empatia também esta
situando essa dimensdo no intervalo “Igual ao Esperado” e “Melhor que o Esperado”.

Os escores SERVQUAL, médias globais de cada dimensdo, estéo discriminados na
Tabedla4. Como se pode observar, o escore fina foi de 3,65, indicando que a qualidade gera
percebida pelos clientes estda um pouco acima do esperado. 1sso ndo significa, no entanto,
que a empresa estgja tendo bom desempenho, pois tal escore precisa ser cotggado com o
escore dos concorrentes, caso estes sggam alvo da mesma pesquisa. Se esse resultado for
transformado em percentud, em relagdo a0 maximo possivel, a empresa tera atingido o
patamar de 73 %, ficando 13% pontos percentuais acima do nivel minimo aceitave,
esperado pelos clientes (escore 3), que é de 60% do maximo possivel. Uma outra forma de
observar a mesma realidade € imaginar o escore 3 como ponto de partida, 0 que coloca a

empresa com escore 0,65 acimado nivel de percepcdo dos seus clientes.



Zeithaml et a. (1990) aconselham o0 uso do escore ponderado globa do
SERVQUAL, pela suaimportancia relativa, uma vez que considera os pontos atribuidos
pelo cliente adimensao.

A andlise dos dois escores leva ao seguinte entendimento:

a) O escore ndo-ponderado por ndo considerar o peso atribuido pelos clientes a
cada dimensdo, quando da resposta dada a distribuicdo entre os fatores
relacionados, um total de cem pontos, a dimensdo mais importante ao
escolher uma agéncia bancéria passa a ser uma medida isolada, que nos
passa um entendimento quanto & notas 1 a 5 atribuidas a cada questéo que
compde cada dimensdo.

O escore ponderado leva em consideracdo os pontos atribuidos pelos respondentes

adimensdo mais importante em sua visdo, na hora de escolher uma agéncia bancéria
Dessa forma, os escores SERVQUAL passam a ter uma importancia maior devido a

influéncia dos pesos atribuidos a cada dimensao.

Tabela 5: Escores SERVQUAL por dimensdo e gera - ponderados

DIMENSAO Agéncia- 1| Agéncia- 2| Agéncia- 3|Agéncia—4| Geral
Escore Escore Escore Escore | Escore
Aspectos Fisicos 0,69 0,65 1,08 1,08 3,51
Confiabilidade 0.74 0,76 0,63 0,63 2,75
Prontidéo de Resposta 0,69 0,74 0,55 0,55 2,52
Seguranca e Confianca 0,87 1,08 0,95 0,95 3,84
Empatia 0,63 0,95 0,80 0,80 3,19
Escore SERVQUAL

Geral 3,62 4,17 4,01 3,28 3,16

Complementando, o Quadro 10, resume 0s atributos a que os clientes das quatro
agéncias atribuiram maior e menor escore, considerando um escore SERVQUAL néo-
ponderado; Quadro 11, considerando um escore SERVQUAL ponderado.



Quadro 10: Dimensdo com maior e menor importancia em cada agéncia escore nao-

ponderado
Agéncias Dimensdo com maior escore | Dimens&o com menor escore
1= Serra Seguranca e Confianca Empatia
2= Campo Grande Seguranca e Confianca Prontidéo de Resposta
3= Santa L ucia Aspectos Fisicos Prontiddo de Resposta
4=VilaVdha Aspectos Fisicos Prontiddo de Resposta
Quadro 11: Dimensdo com maior e menor importancia em cada agéncia - escore
ponderado
Agéncias Dimensdo com maior escore Dimensdo com menor escore

1= Serra Seguranca e Confianca Prontidao de Resposta

2= Campo Grande | Seguranca e Confianga Prontidao de Resposta

3= Santa L Gcia Aspectos Fisicos Prontidéo de Resposta

4=VilaVeha Seguranca e Confianca Prontidao de Resposta

53  AVALIACAO DA NOTA GERAL

A nota gera foi avaliada no final das dimensOes, atribuindo-se a0 quesito uma

pontuacdo dentro de uma escala de 0 a 10.

Tabela 6: Frequéncias atribuidas - nota geral

Pontos atribuidos Agéncias
Serra  |Campo Grande |Santa Lcia| VilaVeha
Notas NUmeros de Notas

3 0 0 C 1

5 4 2 4 6

6 6 2 7 11

7 12 15 17 17

8 23 33 23 19

9 16 6 9 5

10 2 3 1 1

N Respondentes 63 61 6] 60
Média por agéncia 7,7 7,8 7,5 7,1
Média Geral 7,5




Analisando-se as notas atribuidas pelos clientes em relagdo ao grau de satisfacdo
geral com a qualidade dos servigos, 0s escores das agéncias apresentaram indices de
aprovacao de 77%; 78%; 75%; e 71% respectivamente, dentro de uma escala de 0 a 10
(Tabela 6), posicionando as quatro agéncias do BANESTES S/A com um indice geral
de aprovacao de 75% dos clientes entrevistados.

54  ANALISE INDIVIDUAL DAS QUESTOES DE CADA DIMENSAO DO
INSTRUMENTO SERVQUAL

No Anexo F, podemos observar o desempenho de cada uma das 22 questes que
compdem o instrumento SERVQUAL, distribuidas nas cinco dimensdes da qualidade,
para as quatro agéncias pesquisadas. Dessa forma foi possivel redizar andise das
respectivas questdes no universo de cada dimensdo, extraindo informagdes, visando a
manutencdo ou amelhoria dos servicos prestados aos clientes.

Na primeira coluna, estdo descritas e enumeradas as variaveis, na mesma ordem
em gue apareceram nos questionarios.

A segunda coluna, relativa aagéncia l, foi subdividida em 4 subcolunas, assim
compostas: Média; Variancia; Desvio Padréo e Numero de Elementos.

A ordem, paraaterceira, quarta, quinta e sextacoluna, ndo se altera.

Com indicagdo nas colunas segunda e quarta, onde estéo relacionadas as médias
atribuidas as agéncias 1 e 4, a Variavel V1 — instalacOes e equipamentos modernos —
apresenta desempenho médio, abaixo do esperado (escore 3), com média 2,84 para a
agéncial médiae 2,76 paraaagéncia4.

Na sexta coluna do Anexo F, aandlise do desvio padréo e das variancias indica
gue 0s maiores valores estdo associados & seguintes variavels:

a) 1-instalaghes e equipamentos modernos;

b) 2-—visua agradavel;

c) 17 —funcionérios competentes para responder & perguntas dos clientes,

d) 18— atencdo individual aos clientes.

Embora as médias gerais dessas variavels estejam acima da média, ha maiores

divergéncias entre os clientes, em relacéo aos aspectos a €l as associados.



Na Tabela 7, observa-se as menores notas (escores) atribuidas pelos clientes &
variavels em andlise. As que receberam as notas minimas (nota 1) e (nota 2) merecem
destague, pois elas traduzem o sentimento dos clientes sobre a qualidade do servico que ees
esperam receber, visto que estdo muito abaixo do esperado pelos clientes. A nota minima
foi atribuida a 54,54% das questdes 0 que ja é um indicador negativo.

Tabela 7: Estatisticas descritivas referentes aos 22 itens avaliados global mente
RESUMO GERAL DAS AGENCIAS

1-2-3 -4
Questdes Média| Desv. Padrdo | Vaiancia | Mediana | Minimum | Maximum
V1 3,24 0,9192 0,8449 3 1 5
V2 3,65 0,9171 0,8411 3 2 5
V3 4,29 0,7449 0,5548 4 2 5
V4 4,31 0,7273 0,5290 4 3 5
V5 3,28 0,6907 0,4771 3 1 5
V6 3,43 0,7910 0,6256 3 1 5
V7 3,25 0,7030 0,4942 3 1 5
V8 3,67 0,8098 0,6558 4 1 5
V9 4,19 0,7075 0,5005 4 2 5
V10 3,32 0,6411 0,4110 3 2 5
Vi 3,24 0,8021 0,6433 3 1 5
V12 3,79 0,7176 0,5150 4 2 5
V13 3,14 0,8215 0,6748 3 1 5
V14 3,90 0,8064 0,6503 4 2 5
V15 4,12 0,7174 0,5146 4 3 5
V16 4,08 0,8071 0,6514 4 2 5
V17 3,67 0,8504 0,7231 3 1 5
V18 3,31 0,8743 0,7644 3 1 5
V19 3,45 0,8460 0,7158 3 1 5
V20 3,56 0,7916 0,6266 3 1 5
V21 3,77 0,8375 0,7014 4 2 5
V22 3,33 0,7540 0,5685 3 1 5

Contgjando essas notas minimas com as médias obtidas pelas variaveis,
encontra-se os resultados da Tabela 8, que apresenta uma ordenag@o decrescente de
variaveis que obtiveram notas minimas.

O registro de uma Unica nota minima faria a varidvel entrar para o rol acima, por

isso, amédia da varidvel foi considerada para efeito da hierarquizagéo.



Cabe registrar que todas as variaveis consideradas no instrumento SERVQUAL

receberam nota maxima (nota 5), conforme relacionado na Tabela 8.

Partindo da andlise  dos percentuais e das freqiéncias com que os clientes

assinalaram as notas mais baixas: 1 (para “Muito Pior que o Esperado”) e 2 (para “Pior

que o Esperado”), ou sgja, percentuais e freqiéncias que indicam que os respondentes

percebem os servicos do Banco BANESTES S/A com qualidade abaixo de suas

expectativas, a empresa pode criar estratégias com o0 objetivo de melhorar o

desempenho relativo a essas variaveis.

A Tabela 8 expressa, assim, uma hierarquizacdo de prioridades a serem

consideradas pela direcdo da empresa para analisar e sanar os problemas associados &

variaveis escalonadas.

Tabela 8: Ordenacdo das varidvels que obtiveram notas minimas

Ordem | Variavel | Médias Descricdo
2 V-1 3,24 |InstalagBes e equipamentos modernos.
R V-11 3,24 [Funcionarios sempre atendem prontamente.
Funcionarios estdo sempre disponiveis para atender os
3 V-13 3,14 |[clientes
Funcionarios tém competéncia para responder & perguntas
Vi V-17 3,67 |dosclientes.
5 V-18 3,31 |Atencdo individual aos clientes.
& V-19 3,45 [Horério de funcionamento € conveniente para os clientes.
P V-20 3,56 [Funcionarios ddo aos clientes um atendimento personalizado.
Funcionarios entendem as necessi dades especificas dos
g V-22 3,33 [clientes.
P V-5 3,28 |0 Banco sempre cumpre o que promete.
O Banco demonstra sincero interesse em resolver qual quer
1 V6 3,43 [problema que surge.
12 V-7 3,25 |As coisa sdo feitas corretamente da primeira vez.
O Banco cumpre rigorosamente o prazo de entrega do
1= V-8 3,67 |servigo.




55  ANALISE DESCRITIVA DOS PERCENTUAIS ATRIBUIDOS AS CINCO
DIMENSOES DA QUALIDADE

Quanto a distribuicdo do total de cem pontos (Tabela 9), redizada pelos
clientes, ao atribuir o maior nimero de pontos aos fatores considerados mais
importantes na escolha de uma agéncia bancéria, foi feita a seguinte apuracdo dos
cinco fatores considerados. o fator Seguranca e Confianca foi considerado como o
de maior importancia com uma média de 25,49; o fator Aspectos Fisicos vem em
segundo lugar, com uma meédia de 19,96; em terceiro lugar, estd o fator
Confiabilidade, com uma média de 19,64; em quarto lugar, o fator Prontiddo de
Resposta, com uma média de 19,64; e em o Ultimo grau de importancia, o fator

Empatia, com uma média de 16,65.

Tabela 9: Andise descritiva dos percentuais aplicados &s cinco dimensdes de qualidade

FATORES

CONSIDERADOS Distribuicdo de pontos

5 110| 15| 20| 25| 30| 35| 40| 50 | 60 Media

% 1,2193193337 881040 1,2 54 04 04
Aspectos Fisicos  |Abs 19,96
: 3 48 48 84 22 25 J 14 1 1

Distribuicdo de pontos

Confiabilidade 2 110[13|15]20|25]|30|40]| -- | -- M&dia

% 04 68 0418145701124 44 149 -- | --
Abs 19,64
. 1 17 1Y 45 142 28 11 4 -- | --

Distribuicdo de pontos

Prontidéo de Resposta 5 10]13]15] 20| 25] 30| 40| - | —- [Média

%% 04153 042214482 88 37 14 -- | --
Abs 18,37
: 1 38 1 55120 242 § 4 -- | --

Distribuicdo de pontos

Segurana e Confianca 5 [ 10]13[ 15[ 20 [ 25[ 30 35] 40 | 50 [Média

%% 04 28 04 0427732129 40 44 04
Abs 25,49
: ¥ 19 Y 2 69 8 64 10 11 1

Distribuicéo de pontos

Empatia 315 ]10]13]|15]20]25] 30 40 | 50 [Média

% 04 12237 04253418 54 048 04 0416,65



56  ANALISE DE VARIANCIA NAO-PARAMETRICA

Para o teste de significancia, aplicou-se o procedimento de andlise de variancia néo-
paramérica. Foi utilizado o teste de Kruskal-Wallis com comparagdes multiplas de média,
considerando uma diferenca minima significativa de (P=0,05) e (P=0,01).

Primeiramente, procedeu-se a uma tabulacdo de dados individua, para cada agénciae
entre as agéncias (Tabelas 10 a 15). Em seguida, calculamos o nivel de significancia, entre as
médias apuradas, das questdes da mesma dimensao de qualidade para cada agéncia.

Analisando as questdes da dimensdo Seguranca e Confianga das agéncias 1 e 3,
observou-se gque elas ndo diferem umas das outras, considerando o nivel de significancia
de 1% e 5% respectivamente. Ainda na agéncia 3, as questdes da dimensdo Prontiddo de
Resposta também ndo diferem umas das outras, considerando um nivel de significancia
de 1%. Concluindo que os clientes dessas agéncias tém a mesma percepgdo sobre essas
dimensdes, nos seus respectivos niveis de significancia.

Nas demais questBes das dimensdes relativas & agéncias 1 e 3 , as médias sao

estatisticamente diferentes ao nivel de significancia de 1%.



Tabela 10: Teste Kruska-Wallis entre as questdes da mesma dimensdo da qualidade-

Agéncial
AGENCIA
1
Dimensdes Sig. 5%
Questbes|Média| Ordem | Tester K.W. Prob. Sig. 1% Prob.
Aspectos Fisicos V1 284 b
V2 329 b .
V3 4.7 a2 91,31 77,81 11,34
V4 4,21 a
Confiabilidade V5 322 b
V6 351 b
V7 332 b 58,03* 9,49 13,28
V8 367 b
V9 4,17 a
Prontiddo de Res—| V10 3,29 b
posta \Vaki 3,32 b "
il 300 a2 35,70 7,81 11,34
V13 319] b
Seguranca e Con-| V14 3,87 a
fianca V15 4,05 a . x
Vi6 2.00 a 10,47 7,81 11,34
V17 3,59 b
Empatia V18 359| ab
V19 3,27 a
V20 357 ab 26,72* 9,49 13,28
V21 3,84 a
V22 329] b

Nota: ** - Rejetar aas medias ao nivel de sig. de (P=0,05), ou sgja, a 5% de probabilidade.
* - Reétar as medias ao nivel de sig. de (P=0,01), ou sgja, a 1% de probabilidade.



Tabela 11: Teste Kruskal-Wallis entre as questdes da mesma dimenséo da qualidade-

Agéncia 2
AGENCIA
2
Dimensdes Sig. 5% Sig. 1%
Questdes| Média|Ordem(Teste: K.W. Prob. Prob.
Aspectos Fisicos V1 349 b
V2 3,79| b .
V3 i3 a 46,07 7,81 11,34
V4 4,35 a
Confiabilidade V5 341 | b-b
V6 359 | b-b
V7 3,22 | b-c | 67,42* 9,49 13,28
V8 383| b
V9 440| a
Prontidao de Resposta V10 340 b
V11 34| b "
V12 395 a 24,76 7,81 11,34
V13 324| b
Segurancae Confianga| V14 4,02 a
V15 437 a "
Vi6 232 a 12,60 7,81 11,34
V17 392| b
Empatia V18 3,67 a
V19 351| b-a
V20 375 a 14,78* 9,49 13,28
V21 4,08 a
V22 3,65| b-a

Nota: ** - Rejeitar as medias a0 nivel de sig. de (P=0,05), ou sgja, a 5% de probabilidade.
* - Reétar as medias ao nivel de sig de (P=0,01), ou sga, a 1% de probabilidade.



Tabela 12: Teste Kruska-Wallis entre as questdes da mesma dimensio da qualidade-

Agéncia3
AGENCIA
3
Dimensdes Questde Sig. 5%
S Média| Ordem(Testee K.W.|  Prab. Sig. 1% Prob.
Aspectos Fisicos V1l | 38| b
V2 4,26 a "
V3 | 439 a 12,69 7,81 11,34
V4 4,34 a
Confiabilidade V5 330 b
V6 339| b
V7 325| b 41,93* 9,49 13,28
V8 361| b-c
V9 403| a
Prontiddo de Resposta V10 | 331| a
Vil | 316| a o
V2 | 351 a 9,60 7,81 11,34
V13 | 311 | b-a
Segurancae Confianga | V14 | 385| a
V15 | 400| a
vie | 393 a 7,43 7,81 11,34
V17 3,61 a
Empatia V18 | 303 | b-a
V19 | 357| a
V20 | 354| a 14,75* 9,49 13,28
V21 | 346| a
V22 | 330| a

Nota: ** Rejeitar as medias ao nivel de sig. de (P=0,05), ou sgja, a 5% de probabilidade.
* Rejetar as medias ao nivel de sig. de (P=0,01), ou sgja, a 1% de probabilidade.



Tabela 13: Teste Kruska-Wallis entre as questdes da mesma dimensdo da
qualidade-Agéncia 4

AGENCIA
4
Dimensdes Teste: Sig. 5% | Sig. 1%
Questdes Média | Ordem| K.W. Prob. Prob.
Aspectos Fisicos V1 2,76 b-c

V2 3,27 b-c
V3 4,08 a
V4 4,34 a

85,37* 7,81 11,34

Confiabilidade V5 3,19 b
V6 3,24 b
V7 3,21 b 43,74* 9,49 13,28
V8 360 | b-a
V9 4,15 a
Prontidéo de Resposta| V10 3,27 b
V11 3,03 b "
V12 376 a 31,02 7,81 11,34
V13 | 3,00 b
Segurancae Confiancd V14 3,84 a

V15 4,05 a
V16 4,05 a
V17 3,55 b-a

15,11* 7,81 11,34

Empatia V18 2,95 b-a
V19 | 344 a
V20 | 3,37 a 26,21* 9,49 13,28
V21 3,69 a
V22 308 | b-a

Nota: **Rejeitar as medias ao nivel de sig. de (P=0,05), ou sgja, a 5% de probabilidade.
*Rgeitar as medias ao nivel de sig de (P=0,01), ou sgja, a 1% de probabilidade.



Na Tabela 14, ¢é apresentada de forma global, o nivel de significancia das
dimensdes que compdem o instrumento SERVQUAL entre as quatro agéncias.

Dessa forma, as médias apuradas para as dimensdes entre agéncias estabelecem
a igualdade entre as médias nas dimensdes Confiabilidade, Seguranca e Confianca,
considerando o nivel de significancia de 5% e 1% respectivamente. Para as dimensdes
Aspectos Fisicos, Prontiddo de Resposta, e Empatia, foi comprovado que as médias séo

estatisticamente diferentes ao nivel de significancia de 1%.

Tabela 14: Teste Kruskal-Wallis das mesmas dimensdes de qualidade, entre as Agéncias

1,2, 3e4
AGENCIAS
1-2-3-4
Dimensdes Teste: Sig. 5% Sig. 1%
Agéncias| Média|Ordem| K.W. Prob. Prob.
Aspectos Fisicos 1 365 b
2 4,02 a "
3 4.22 a 37,87 7,81 11,34
4 3,61 b
Confiabilidade 1 358 a
2 369 a
3 351 a 5,59 7,81 11,34
4 348 a
Prontidao de Resposta 1 343 a
2 1 351 23 | a0 | 781 11,34
3 327 b ’ ’ ’
4 327 b
Seguranca e Con-fiancal 1 383 b
2 | 415 a | ggns | 781 11,34
3 385 b ’ ’ ’
4 387 b
Empatia 1 351 ab
2 3,73| ab "
3 338 b 21,09 7,81 11,34
4 330 b

Nota: **Regjeitar as medias ao nivel de sig. de (P=0,05), ou sgja, a 5% de probabilidade.
*Rejeitar as medias a0 nivel de sig de (P=0,01), ou sgja, a 1% de probabilidade.



Analisando a Tabela 15, em que descrevemos, de forma global, o nivel de significancia

entre as dimensdes, por agéncias, verificamos que as médias sdo estatisticamente

diferentes ao nivel de significancia de 1%.

Tabela 15: Teste Kruskal-Wallis entre as dimensdes da qualidade por Agéncia

Unidade [Dimensdes Média| Ordem lﬁe Sig. 5% Prob.|Sig. 1% Prob.
Aspectos Fisicos 3659 a
Confiabilidade 357 a
Agéndia Prontiddo de
1. Resposta 348 b-a | 16,52* 9,49 13,28
Seguranca e
Confianca 387 a
Empatia 351 a
Aspectos Fisicos 402 ab
Confiabilidade 369 b
Agéndia Prontiddo de
o Resposta 351 b 40,79* 9,49 13,28
Seguranca e
Confianca 415 a-b
Empatia 373 b
A spectos Fisicos 422 a
Confiabilidade 3,51 b-a
ani o [Prontidéo de
A8 Resposta 327 b-a | 8843 9,49 13,28
Seguranca e
Confianca 389 ab
Empatia 338 a
Aspectos Fisicos 363 a
Confiabilidade 349 a
Agéndia Prontiddo de
e Resposta 3,27 b-a | 32,61* 9,49 13,28
Seguranca e
Confianca 386 a
Empatia 3,34 b-a

Nota: **Rgjeitar as medias ao nivel de sig. de (P=0,05), ou sgja, a 5% de probabilidade.
*Regeitar as medias ao nivel de sig de (P=0,01), ou sgja, a 1% de probabilidade.



5.7 ANALISE DA POSICAO CRITICA DAS QUESTOES QUE RECEBERAM
NOTASMINIMAS1E 2

A Tabela 16 apresenta 0s percentuais e as freqiéncias com que os clientes
assinalaram as notas mais baixas: 1 para “Muito Pior que o Esperado” e 2 para “Pior
gue o Esperado”, ou seja, 0s percentuais e as frequéncias com gue 0s respondentes
indicaram que percebem os servicos do BANESTES S/A com qualidade abaixo de
suas expectativas.

Examinando mais detidamente a Tabela 16, e associando cada variavel a
dimensdo a que pertence na escala SERVQUAL, encontram os resultados da Tabela
17, onde a ordem de prioridades corresponde aposic¢ao critica ocupada pela variavel
apontada na primeira coluna.

A andlise dos nimeros apresentados na Tabela 17, revela que

a) as variaveis relacionadas com a Geracdo de Seguranca e Confianca,

Aspectos Fisicos e Confiabilidade foram as que melhor performance
apresentaram, ocupando as ultimas posi¢oes;

b) as variaveis mais probleméticas (mais criticas), que ocupam as primeiras

posicdes, pertencem & dimensbes Prontiddo de Resposta e Aspectos
Fisicos.

As variaveis criticas apontadas como prioritérias adquirem importancia muito
maior quando se analisa a grandeza relativa das dimensdes da SERVQUAL. Embora
todas as dimensdes sejam importantes, justamente a Confiabilidade e a Prontidéo de
Resposta sdo aguelas consideradas pelos clientes como as mais importantes
dimensdes, qualquer que seja 0 ramo ou tipo de servico pesquisado (Parasuraman et
al., 1988; Zeithaml et al., 1990).



Tabela 16: Casos criticos: variaveis que receberam notas 1 e 2

Variavess | Frequéncias | Percentual Variaves | Frequéncias | Percentual
Questbes| daNotal |Acumulado Questbes| daNota2 |Acumulado
V1 3 1,20 V2 47 18,88
V18 3 1,20 V13 40 16,06
V6 2 0,80 V18 33 13,25
V7 2 0,80 V11 30 12,05
V8 2 0,80 V3 18 7,23
V13 2 0,80 V7 16 6,43
V19 2 0,80 V22 16 6,43
V5 1 0,40 V5 15 6,02
V11 1 0,40 V6 15 6,02
V17 1 0,40 V21 14 5,62
V20 1 0,40 V19 1n 4,42
V22 1 0,40 V20 10 4,02
V8 9 3,61
V10 9 3,61
V17 4 161
V1 2 0,80
V4 2 0,80
V9 2 0,80
V12 2 0,80
V14 2 0,80
V16 1 0,40
N 249 100,00 N 249 100,00




Tabela 17: Escalonamento global das variaveis nas quatro agéncias

Posicéo Dimensdo da Escala
Critica | Descricéo daVariavel — (Questdo) SERVQUAL

Os funcionarios do Banco BANESTES S/A estéo sempre

B disponiveis para atender & solicitacOes dos clientes. Prontiddo de Resposta
O Banco BANESTES S/A tem instalagOes e equipamentos

2 modernos. Aspectos Fisicos
Os funciondrios do Banco BANESTES S/A sempre

3 atendem prontamente. Prontidéo de Resposta
No Banco BANESTES SA, as coisas sdo fetas

£ corretamente da primeira vez. Confiabilidade

5 O Banco BANESTES S/A sempre cumpre 0 que promete. Confiabilidade
O Banco BANESTES S/A da aos clientes atencdo

e individual. Empatia
Os Funcionarios do Banco BANESTES /A mantém o
cliente sempre informado sobre datas e prazos de entrega

7 dos servicos. Prontidéo de Resposta
Os funcioné&rios do Banco BANESTES S/A entendem as

g necess dades especificas dos seus clientes. Empatia
O Banco BANESTES S/A., demonstra sincero interesse

¢ em resolver qualquer problema que surge Confiabilidade
O horé&rio de funcionamento do Banco BANESTES S/A é

1» conveniente para os clientes. Empatia
Os funcionérios do Banco BANESTES S/A dao aos clientes

112 um atendimento personalizado. Empatia

1 O Banco BANETES SA tem visua agradavel. Aspectos Fisicos
Os funcionarios do Banco BANESTES S/A tém competéncia

1> para responder & perguntas dos clientes. Seguranca e Confianca
O Banco BANESTES A cumpre rigorosamente o prazo

14 de entrega do servico. Confiabilidade
Os funcionarios do Banco BANESTES S/A demonstram

15 real interesse pelos clientes. Empatia
Os funcion&rios do Banco BANESTES S/A sempre

16 demonstram boa vontade em atender os clientes. Prontiddo de Resposta
O comportamento dos funcionérios do Banco BANESTES

17 S/A gera confianca os clientes. Seguranca e Confianca
Os funcionarios do Banco BANESTES S/A sdo educados e

18 corteses com os clientes. Seguranga e Confianca
Como cliente, sinto-me seguro (&) ao me relacionar com 0

19 Banco BANESTES SA Seguranca e Confianca
O Banco BANESTES S/A mantém sempre corretos e

20 atualizados os dados dos seus clientes. Confiabilidade
Os funcionarios do Banco BANESTES S/A  tém boa

212 apresentagao pessoal. Aspectos Fisicos
Os materiais promocionais (folhetos, cartazes, etc.) do

22 Banco BANESTES S/A sdo visuamente agradaveis. Aspectos Fisicos




6 CONSIDERACOES FINAIS

6.1 CONCLUSOES

O tema escolhido “ Qualidade Percebida nos Servicos de Atendimento Bancérios
em Quatro Agéncias do Banco do Estado do Espirito Santo (BANESTES S/A), da
Regido da Grande Vitoria — ES’ teve como objetivo geral avaliar a percepcéo dos
clientes, em relacdo a qualidade dos servicos bancarios prestados atualmente pelo
BANESTES S/A, nas quatro agéncias da Regido da Grande Vitéria, no contexto das
cinco dimensdes da qualidade de servico.

Tendo como referéncia o Modelo Conceitual de Quaidade de Servigos
SERVQUAL, como o instrumento de medida (Parasuraman et al., 1988), o presente
estudo concluiu que a qualidade dos servicos de atendimento bancario pelos clientes
do BANESTES S/A, nas agéncias pesguisadas, apresentam o0s seguintes niveis de
percepcao:

Através de andlises dos dados edtatisticos, contido na Tabela 4 e 5,
demonstramos os resultados para cada pressuposto pesquisado, que sdo 0s seguintes:

P1= Nas quatro agéncias, a aparéncia fisica das instalacdes, os equipamentos, o
pessoal e os materiais de comunicacdo, foram percebidos pelos clientes no intervalo
entre “Igual ao esperado” e “Melhor que o esperado”, conforme média geral de 3,88,
considerando o escore ndo-ponderado. Utilizando a ponderacéo a média geral é de 3,51;

P>= Nas quatro agéncias, os clientes consideram a capacidade de prestar servico
prometido de modo confiavel e com precisdo, entre o intervalo “lgual ao esperado” e
“Melhor que o esperado, atribuindo a média geral de 3,58, considerando o0 escore ndo-
ponderado . Utilizando a média geral ponderada de 2,75, demonstra que os clientes
perceberam que o servico prometido estd abaixo do esperado nesta dimensao;

Ps= Nas quatro agéncias, os funcionarios sempre estdo a disposicdo para
proporcionar um pronto atendimento, através da meédia geral ndo-ponderada 3,38, 0s
clientes perceberam que este pressuposto, estd situado no intervalo entre “lgual ao

esperado” e “Melhor que o esperado”. Considerando a média geral ponderada de 2,52 ,



demonstra que os clientes perceberam que o servico prometido esta abaixo do esperado
nesta dimensao;

P,= Nas quatro agéncias, os funcion&rios tém conhecimento, sdo corteses,
confidvels, habilidosos e transmitem confianca aos clientes, neste pressuposto 0s
respondentes atribuiram meédia gera ndo-ponderada de 3,98, e média geral ponderada
de 3,84, mantendo a percepcdo dos clientes sobre o atendimento no intervalo entre
“lgual ao esperado” e “Melhor que o esperado”.

Ps= As quatro agéncias sempre oferecem atencéo e carinho individualizados
aos clientes, neste pressuposto os clientes atribuiram a média geral ndo ponderada de
3,45 e uma média geral ponderada de 3,19, mantendo a percepcdo dos clientes no
intervalo entre “lgual ao esperado” e “Melhor que o esperado”.

Tomando-se por base os dados da Tabela 17, conclui-se que a pesquisa aponta
no sentido de que o BANESTES S/A, precisa examinar, com urgéncia e na ordem
abaixo os fatores relacionados, & variaveis. 13 — BANESTES S/A os funcionarios
estdo sempre disponiveis para atender &s solicitagbes dos clientes (prontiddo de
resposta); 1 — instalacbes e equipamentos modernos (aspectos fisicos) e 11— os

funcionarios sempre atendem prontamente (prontiddo de resposta).

6.2 RECOMENDACOES

Analisando o perfil da amostra, conforme Tabela 3, observa-se a importancia,
cada dia maior, das mulheres em todos os mercados consumidores, a empresa deve
voltar suas atencbes para atrair maior nimero de clientes nesse segmento,
contemplando-o com mais énfase, nas suas estratégias de marketing.

Partindo das informagOes contidas na Tabela 8, a empresa pode priorizar suas
estratégias de marketing para contemplar a resolucéo das caréncias apontadas pelos
clientes nas varidvels descritas.

A Tabela 17 é, assim, uma hierarquizacéo de prioridades a serem dadas pela
direcBo da empresa para andisar e sanar 0s problemas associados & variaveis

escalonadas.



6.3 LIMITACOES DO ESTUDO

As limitacGes da pesguisa deve-se ao fato de ter sido aplicada em quatro
agéncias bancarias do BANESTES S/A. Em razdo de limitagGes do tempo e recursos
possiveis de serem empregados na pesquisa. Assim o resultado apresentado nesta
pesquisa hdo serve de parametro para decisdes em outras agéncias ndo pesquisadas.

Este trabalho cuidou dos aspectos ligados aos GAP's 5 do modelo conceitual do
gual se originou a SERVQUAL. Estudos posteriores devem contemplar os demais
GAP'S (1, 2, 3 e 4), de modo a lancar mais luz sobre os fatores internos intervenientes no
processo de disponibilizar os servigos aos clientes. Este aspecto €, inclusive, mais uma

limitagc&o que a presente pesquisa ndo pode ultrapassar, por fugir ao escopo deste trabalho.

6.4 SUGESTOES PARA ESTUDOS POSTERIORES

O marketing de servicos sO recentemente tem sido alvo de maior quantidade de
estudos e foco das atencBes de empresarios, estudantes, professores e pesguisadores,
com ressaltam vé&rios dos autores citados neste trabalho. Assim, ha um longo caminho a
ser percorrido nesse campo de conhecimento, 0 que assegura 0 surgimento de muitos
estudos a respeito desse tema.

A partir da experiéncia e do conhecimento adquiridos na consecucdo deste
trabalho, vislumbra-se outros que lhe possam seguir e complementar.

Uma sugestdo, complementar aprimeira, seria o estudo de todas as agéncias do
BANESTES S/A, na Grande Vitéria, podendo estender para as agéncias em todo o
Estado do Espirito Santo e até para as agéncias fora do Estado.

Por fim, conforme preceitua os autores, poder-se-ia partir para projetos de
pesquisa que, utilizando a escala SERVQUAL, sgja aplicado a outras areas do mercado
de servigos da regido da Grande VitOria, tais como comércio vargjista, hotelaria,
empresas de telemarketing, servigos de atendimento aos clientes, companhias de 6nibus,
dentre outras, promovendo-se as diversas adaptacOes a escala e verificando a sua real
capacidade de generalizacéo e efetividade em ramos de servicos diversos, inclusive do

setor publico, onde € provavel que tais pesquisas segjam mais escassas.
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ANEXO A - ESCALA E QUESTIONARIO SERVQUAL

INSTRUCOES: Baseado na sua experiéncia como consumidor de servigos de
, por gentileza pense sobre o tipo de empresa que poderia
oferecer excelente qualidade de servigco nesse ramo. Pense sobre o tipo de
empresa com a qual vocé se sentiria satisfeito em fazer negécio. Mostre em
gue extensdo vocé acha que tal empresa deveria possuir as caracteristicas pi
atributos descritos em cada afirmativa. Se vocé acredita que a caracteristica ou
atributo ndo é em nada essencial para uma empresa excelente como a que vocé
idealiza, circule o nimero 1. Se vocé acredita que a caracteristica ou atributo é
absolutamente essencial para uma empresa que vocé idealiza como excelente,
circule o nimero 7. Se 0s seus sentimentos estdo entre esses dois extremos,
assinale qualquer dos numeros intermediarios. N&o ha respostas certas ou
erradas, estamos interessados apenas em um ndmero que reflita seu verdadeiro
sentimento a respeito de empresas que possam prover qualidade de servico.

Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

1. Excelentes empresas
de_ terdo
equipamentos de
aparéncia moderna

2. Asinstalagdes fisicas
de empresas excelentes
de  serdo
visualmente atraentes.
3. Os empregados de
empresas excelentes de
___terdo boa
apresentacao.

4. Materiais associados
a0 servico (como
folhetos e materiais de
comunicagdo) serdo
visualmente atrativos
emempresasde
excelentes.

5. Quando excelentes
empresas de

prometem fazer algo
num determinado prazo,
elas realmente
cumprirem.

6. Quando um
consumidor tiver um
problema, excelentes
empresasde
demonstrardo sincero
interesse em resolvé-lo.
7. Excelentes empresas
de  fardo o servico
correto da primeiravez.

8. Excelentes empresas
de_ fardoos
Servigos no prazo
prometido.

7



Discordo
Totalmente

Concord
Totalmer

9. Excelentes empresas
de ___ manterdo
registros de dados livres
de erros.

10. Empregados de
excelentes empresas de
____informar&o com
exatidao o prazo de
execucao dos servicos.
11. Empregados de
excelentes empresas de
____ atenderdo
prontamente os clientes.
12 Empregados de
excelentes empresas de
___ terdo sempre boa
vontade em atender os
clientes.

13. Empregados de
excelentes empresas de
____nuncaestdo muito
ocupados para responder
a questionamentos dos
clientes.

14. O comportamento de
empregados de
excelentes empresas de
___infundirdo
confianga nos clientes.
15. Clientes de
excelentes empresas de
____sentir-se-ao seguros
nas suas transacoes
comerciais.

16. Empregados de
excelentes empresas de
____serdo sempre
corteses com os clientes.

1
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17. Empregados de
excelentes empresas de
___ter&o conhecimento
para responder &
perguntas dos clientes.
18. Excelentes empresas
de __ dardo aos
clientes atencéo
individual.

19. Excelentes empresas
de__ terdo horérios de
funcionamento
convenientes para seus
clientes.

20. Excelentes empresas
de__ terdo
empregados que daréo
aos clientes atendimento
personalizado.

21. Excelentes empresas
de__ terdo amaior
consideragado pelos
interesses de seus
clientes.

22. Os empregados de
excelentes empresas de
____entenderdo as
necessidades especificas
dos seus clientes.

Discordo
Totalmente

Concord

Totalmer




INSTRUCOES: Estdo listadas abaixo cinco caracteristicas ou atributos que
dizem respeito a empresas de e aos servicos por elas oferecidos.
Gostariamos de saber 0 quanto cada uma dessas caracteristicas ou atributos é
importante para vocé e como vocé avalia a qualidade de servigos de uma
empresa de . Por favor, distribua um total de 100 pontos entre as cinco
caracteristicas ou atributos, proporcionalmente a importancia que vocé da a
cada um deles. quanto mais importante, mais pontos vocé deve atribuir a
caracteristica. O total de pontos dos cinco itens ndo pode ser superior a 100.

1. A aparéncia das instal agdes fisicas, equipamentos,

empregados e materiais de comunicagao pontos

2. A habilidade da empresa em fazer o servigo

prometido, de forma confidvel e acurada pontos

3. A boa vontade da empresa em atender os clientes e

prover prontamente o servico pontos

4. O conhecimento e a cortesia dos empregados e a

sua habilidade em gerar confianga e veracidade pontos

5. O cuidado e a atencdo individualizada que a

empresa da aos seus clientes pontos
TOTAL de pontos atribuidos 100 pontos

Qual dos itens acima € o mais importante para vocé?
(cologue o nimero do item no espaco ao lado).

Qual é o segundo item mais importante para vocé?
Qual é o item menos importante para vocé?

INSTRUCOES: O conjunto de afirmativas, a seguir, diz respeito aos
seus sentimentos sobre a Empresa XYZ. Para cada afirmativa, por
favor, mostre a posi¢éo na qual vocé acredita que a Empresa XYZ se
enquadra. Mais uma vez, circular o ndmero 1 significa que vocé
discorda totalmente que a Empresa XYZ se enquadra na afirmativa;
circular o nimero 7 significa que vocé concorda totalmente. Vocé pode
circular qualquer dos nimeros intermediarios que demonstre os seus
sentimentos. Nao ha respostas certas ou erradas. tudo o que desejamos
saber € 0 nimero que melhor expressa sua percepcdo acerca da
Empresa XY Z.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

1. A Empresa XY X tem

equipamentos de 1 2 3 4 5 6 7
aparéncia moderna.

2. A Empresa XY X tem

instalagdes fisicas 1 2 3 4 5 6 7
visualmente atraentes.

3. Os empregados da

Empresa XY X tém boa 1 2 3 4 5 6 7
apresentacdo.

4. Os materiais

associados com os 1 2 3 4 5 6 7

servigos (como folhetos

e materiais de

comunicagado) sao

visualmente atraentes na

Empresa XY X.

5. Quando a Empresa

XY X promete fazer algo 1 2 3 4 5 6 7
num certo prazo, ela

cumpre o prometido.

6. Quando vocé tem um

problema, a Empresa 1 2 3 4 5 6 7
XY Z demonstra sincero

interesse em resolvé-lo.

7. A Empresa XY X

executa o0 servico 1 2 3 4 5 6 7
corretamente da

primeiravez.



Discordo
Totalmente

Concord
Totalmer

8. A Empresa XY X
executa o servigo dentro
do prazo prometido.

9. A Empresa XY X
mantém os dados de
registro livres de erros.
10. Os empregados da
Empresa XY X
informam a vocé
exatamente quando os
Servicos serao
executados.

11. Os empregados da
Empresa XYX o
atendem com presteza.
12. Os empregados da
Empresa XY X sempre
tém boa vontade em
atendé-lo.

13. Os empregados da
Empresa XY X nunca
estdo ocupados demais
para responder aos seus
guestionamentos.

14. O comportamento
dos empregados da
Empresa XY X Ihe
infundem confiancga.
15. Vocé se sente seguro
nas suas transagoes
comerciais com a
Empresa XY X.

1
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16. Os empregados da

Empresa XY X séo 1
sempre corteses com
vocé.
Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

17. Os empregados da

Empresa XY X tém 1
conhecimento para

responder & suas

perguntas

18. A Empresa XY X lhe

da atencdo individual . 1
19. A Empresa XY X

tem horérios de 1

funcionamento
convenientes paratodos
os seus clientes.

20. A Empresa XY X

tem empregados que 1
déo a vocé atendimento
personalizado.

21. A Empresa XY X

tem amaior 1

consideragdo para com

VOCE e seus interesses

como cliente.

22. Os empregados da

Empresa XY X 1
entendem a suas

necessidades

especificas.

7




ANEXO B - Questionario aplicado a clientes de quatro agéncias do BANESTES S/A da Regido da Grande Vitdria

As afirmativas que vocé vai encontrar a seguir dizem respeito a sentimentos em relagdo
a0 BANCO BANESTES S/A com relagdo &s varidvei's pesquisadas.

Para cada afirmativa, pedimos a gentileza de assindar (com um “X” sobre um dos
circulos) o seu grau de concordancia, isto €, até que ponto a afirmativa descreve o seu sentimento
em relagdo aquestdo em foco.

N&o ha respostas certas nem erradas. O que importa € que vocé assinale o circulo que
melhor representa a sua opini&o sincera sobre os aspectos considerados em cada bloco.

Para que a pesquisa possa ser feita com toda isencéo, ndo se
identifique.

; Muito Pior que | Igual ao Melhor Muito
ASPECTOS FISICOS Pior que o] Esperado queo Melhor
o] Esperado Esperado queo
Esperado Esperado

1. O Banco BANESTES SA
tem instalagbes e
equipamentos modernos.

2. O Banco BANETES SA
tem visual agradavel.

3. Os funcionarios do Banco
BANESTES S/A tém boa
apresentagdo pessoal.

4. Os materiais
promocionais (folhetos,
cartazes, etc) do Banco
BANESTES S/IA sS40
visual mente agradaveis.

CONFIABILIDADE

Muito
Pior que
0
Esperado

Pior que
o]
Esperado

lgud a0
Esperado

Melhor
queo
Esperado

Muito
Melhor que
o]
Esperado

5. O Banco BANESTES SA
sempre cumpre o que promete.

6. O Banco BANESTES S/A
demonstra sincero interesse em
resolver qualquer problema que
urge

7. No Banco BANESTES S/A as
coisas s2o feitas corretamente da
primeiravez.

8. O Banco BANESTES S/A
cumpre rigorosamente 0 prazo
de entrega do servico.

9. O Banco BANESTES SA
mantém sempre corretos e
atualizados os dados dos seus
clientes.

PRONTIDAO DE RESPOSTA

Muito
Pior que

Esperado

Pior que
o]
Esperado

Igud a0
Esperado

Melhor
queo
Esperado

Muito
Melhor que
0
Esperado

10. Os Funcionérios do Banco
BANESTES SA mantém o
cliente sempre informado sobre
datas e prazos de entrega dos
SErVicos.

11. Os funciondrios do Banco
BANESTES SA sempre
atendem prontamente.

12. Os funciondrios do Banco
BANESTES SA sempre
demonstram boa vontade em
atender os clientes.

13. Os funcion&ios do Banco
BANESTES S/A estdo sempre
disponiveis para atender &
solicitagOes dos clientes.




Muito Pior que
Pior que o]

o] Esperado

Esperado

Igual a0

SEGURANCA E CONFIANCA Esperado

Melhor
queo
Esperado

Muito
Melhor que
o]
Esperado

14. O comportamento dos
funcionarios do Banco
BANESTES S/A gera confianca
nos clientes.

Por favor, distribua entre os fatores relacionados, um total de 100 pontos, atribuindo maior

nimero de pontos aos fatores que vocé considera mais importante ao escolher uma Agéncia

Bancaria. A soma dos pontos de todos os fatores devera ser igual a 100 pontos.

15. Como cliente, sinto seguro
(& a0 me relacionar com o
Banco BANESTES SA.

16. Os funciondrios do Banco
BANESTES S/A sdo educados
e corteses com os clientes.

17. Os funcionérios do Banco
BANESTES SA tém
competéncia para responder &
perguntas dos clientes.

Muito Pior que
Pior que o

o] Esperado

Esperado

Igual a0

EMPATIA Esperado

Melhor
queo
Esperado

Muito
Melhor que
o}
Esperado

18. O Banco BANESTES SA da
aos clientes atencdo individual.

19. O hor&rio de funcionamento
do Banco BANESTES S/A é
conveniente para os clientes.

20. Os funcionarios do Banco
BANESTES S/A dao aos
clientes uma atendimento
personalizado.

21. Os funcionarios do Banco
BANESTES S/A demonstram
real interesse pelos clientes.

22. Os funcionarios do Banco
BANESTES S/A entendem as
necessidades especificas dos

seus clientes.

De0 a 10, que notavocé daria para expressar O SEU GRAU DE
SATISFACAO GERAL com aqualidade dos servicos da Agéncia. ?

NOTA
GERAL .:

FATORES CONSIDERADOS PONTOS
ATRIBUIDOS

ASPECTOS FiSICOS - A aparéncia das instalacBes fisicas, dos
equipamentos, do pessoa e dos materiais promocionais do pontos
BANESTES S/A.
CONFIABILIDADE - A habilidade do BANESTES SYA em cumprir o
prometido, de forma confiavel e correta. pontos
PRONTIDAO DE RESPOSTA - A boa vontade do BANESTES JA
para servir seus clientes prontamente. pontos
SEGURANCA E CONFIANCA - O conhecimento (dominio do
assunto), a cortesia dos funcionérios do BANESTES S/A e a habilidade
de gerar confianca e credibilidade. pontos
EMPATIA - A consideragdo e a atencdo individualizada que o
BANESTES S/A d4 aos seus clientes. pontos

SOMA DOS PONTOS 100 pontos
Parafinalizar, por favor responda:
Seu sexo [ Masculino

O Feminino

Seu grau de instrugéo (maior nivel concluido)
O Primeiro Grau [0 Segundo Grau O Superior [0P6s-Graduagéo




ANEXO C- ESTATISTICA DESCRITIVA DASQUESTOES1A 22,

CONSIDERANDO AS CINCO DIMENSOES DA QUALIDADE DE SERVICO,
APLICADA NO BANESTES S/A.

O Banco BANESTES S/A tem Total |JAgéncia Sexo Grau de instrugao
instalacGes e equipamentos 1 R B 4 Mas [Fem [Prim.[Seg. [Super[Pds
modernos Grau (Grau | Grad
Muito pior que o esperado % 08 |00 00 (0O B2 (14 00 00 (08 |15 |00
Abs. [2 0 0 0 2 2 0 0 1 1 0
Pior que o esperado % 44 [16 (11,1 [0,0 K48 |48 3,9 2,6 6,1 3,0 0,0
Abs. |11 [1 7 0 3 7 4 1 8 2 0
Igual ao esperado % 60,6 [77,8 49,2 63,9 [1,6 [63,0 [(7,3 [9,0 [64,4 [56,7 455
Abs. [151 |49 [31 [39 32 92 59 23 85 38 5
Melhor que o esperado % 17,7 12,7 (17,5 (14,8 [25,8 |12,3 [25,2 [28,2 (14,4 [16,4 |27,3
Abs. 44 I8 11 [9 16 18 26 11 19 11 3
Muito melhor que o esperado [% 16,5 |79 22,2 21,3 (14,5 (18,5 |13,6 10,3 (14,4 [22,4 |27,3
Abs. 41 5 14 |13 9 27 14 4 19 15 3
Nao respondeu % 00 [0 [0 [pO (OO [©0O0 [0 [0 00 [0,0 |00
Abs. |0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 28 85 B89 [2,8
Desvio Padréao 0,8 (0,8 (0,8 0,7
Coeficiente de Variagéo (%) 28,6 22,9 [20,5 [25,0
Base de dados 249 63 63 [61 62 146 (103 [39 132 |67 11
Tabela 1: Aspectos fisicos — Questéo 1
Muito melhor que o esperado 16,5
Melhor que o esperado 17,7
Igual ao esperado 60,6
Pior que o esperado :I 4,4
Muito pior que o esperado ] 0,8
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

%

Figura 1: Aspectos fisicos — Questao 1



Tabela 2: Aspectos fisicos — Questdao 2

Q Banco B A[\IESTES SA tem o IAgéncia Sexo Ier.au de instrucdo i
visual agradével 1 2 3 4 Mes [Fem [TMG[Se9- gy ner [POS
rau [Grau Grad.
Muito pior que o esperado % 10,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 00 00 0,0 (0,0 [0,0
Abs. |0 0 0 0 0 0 [0 [0 0 0 0
Pior que o esperado % [7,2 7,9 3,2 0,0 17,7 48 (10,751 68 |104 [0,0
IAbs. |18 5 2 0 11 7 11 2 9 7 0
lgual ao esperado % 43,8 65,1 (39,7 19,7 [0,0 459408 (13 [F15 ([26,9 (27,3
Abs. [109 |41 25 12 31 67 |42 |20 [68 18 3
Melhor que o esperado % [25,7 [175 31,7 344 [19.4 |26,0/25,2(30,8 [21,2 [29,9 [36,4
IAbs. |64 11 20 21 12 38 [26 [12 28 20 4
Muito melhor que o esperado % 23,3 [9,5 254 459 129 [23,3[23,3]12,8 [205 [32,8 (36,4
IAbs. [58 6 16 28 8 34 24 5 27 22 4
N&o respondeu % 10,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 00 [0,O [0,0 [0,0 [0,0
Abs. |0 0 0 0 0 0 [0 [0 0 0 0
Media 3,3 3,8 4,3 3,3
Desvio Padréo 0,7 0,9 0,8 0,9
Coeficiente de Variag&o (%) 21,2 [23,7 [186 [27,3
Base de dados 249 63 63 61 62 146 [103 (39 132 |67 11
Muito melhor que o esperado | 23,3
Melhor que o esperado | 25,7
Igual ao esperado 43,8

Pior que o esperado

Muito pior que o esperado

N

0,0

0,0

50 10,0 150 20,0 250 30,0 350 40,0 450 50,0
%

Figura 2: Aspectos fisicos — Questéao 2




Tabela 3: Aspectos fisicos — Questédo 3

Igual ao esperado
Pior que o esperado

Muito pior que o esperad®

] 0,8

0,0

%

50 10,0 150 20,0 25,0 30,0 350 40,0 450 50,0

Figura 3: Aspectos fisicos — Questéo 3

Os funcionéarios do Agéncia Sexo Grau de instrucéo

Fe?\?%%e? QF’J\IFESGFEIS&\;Q Total 2 3 4 Mas |Fem Prim. 1Seg.  Super (PBcr):ld

visual Grau |Grau

Muito pior que o

esperado % 0,0 [0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 00 [00 0,0 0,0 [0,0
Abs.[0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pior que o esperado % 0,8 0,0 0,0 1,6 1,6 0,7 |10 |00 1,5 0,0 10,0
Abs.[2 0 0 1 1 1 1 0 2 0 0

Igual ao esperado % 14,9 [143 [7,9 8,2 29,0 (15,1 14,6 (7,7 16,7 (16,4 [9,1
Abs.[37 9 5 5 18 22 15 3 22 11 1

Melhor que o esperado % (38,6 44,4 41,3 (39,3 [290 (37,0 40,8 43,6 [348 1418 |55
Abs.|96 28 26 24 18 54 42 17 46 28 5

Muito melhor que o

esperado % 45,8 [41,3 [50,8 [50,8 (40,3 47,3 43,7 48,7 47,0 418 |55
Abs.[114 |26 32 31 25 69 |45 19 62 28 5

N&o respondeu % 0,0 [0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 00 [00 0,0 0,0 [0,0
Abs.[0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Média 4,3 4,4 4,4 4,1

Desvio Padrao 0,7 0,6 0,7 0,9

Coeficiente de Variagéo

(%) 16,3 |13,6 [15,9 [22,0

Base de dados 249 |63 63 61 62 146 (103 |39 132 |67 11

Muito melhor que o esperado | 45,8
Melhor que o esperado | 38,6



Tabela 4: Aspectos fisicos — Questéo 4

Os materiais Agéncia Sexo Grau de instruc&o
promocionais do ?anco Total Prim. [Seg. Pos
BANESTES S/Aséo 2 3 4 Mas [Fem |~ o lGrau [SUPeTlgrad.
visualmente agradaveis
Muito pior que o esperado[% [0,0 [0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 [0,0 [0,0 0,0 0,0 0,0
IAbs. [0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pior que o esperado %) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 [0,0 (0,0 0,0 0,0 0,0
)Abs. |0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Igual ao esperado % |15,7 206 (11,1 [3,1 17,7 10,3 [23,3 154 |18,2 [10,4 (18,2
Abs. [39 13 7 8 11 15 [24 |6 24 7 2
Melhor que o esperado % (37,8 (38,1 [42,9 (39,3 (30,6 (39,0359 28,2 [38,6 46,3 9,1
IAbs. |94 24 27 24 19 57 37 11 51 31 1
Muito melhor que o
esperado % 46,6 413 46,0 (@475 [51,6 [50,7 [40,8 56,4 43,2 43,3 (72,7
Abs. |116 |26 29 29 32 74 42 |22 57 29 8
N&o respondeu % 0,0 [0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 (0,0 (0,0 0,0 0,0 0,0
IAbs. [0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 4,2 4,3 4,3 4,3
Desvio Padrao 0,8 0,7 0,7 0,8
Coeficiente de Variacéo
(%) 19,0 [16,3 [16,3 |18,6
Base de dados 249 |63 63 61 62 146 [103 |39 132 |67 11
Muito melhor que o esperado 46,6
Melhor que o esperado 37,8
Igual ao esperado 15,7
Pior que o esperado 0,0
Muito pior que o esperado 0,0
T T T 1
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0

%

Figura 4: Aspectos fisicos — Questao 4



Tabela 5: Dimensé&o Confiabilidade — Questéo 5

O Banco BANESTES S/A IAgéncia Sexo Grau de instrucao

sempre cumpre o que Total Prim. |Seg. Pds

promete 2 3 N Mas Fem \gray |Grau [PUPC™(Grad.

Muito pior que o esperado % 0,4 [0,0 0,0 0,0 1,6 0,7 [0,0 [0,0 0,8 0,0 0,0
Abs. |1 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0

Pior que o esperado ) 6,0 7,9 3,2 6,6 6,5 6,2 [5,8 [5,1 4,5 9,0 9,1
Abs. [15 5 2 4 4 ) 6 2 6 6 1

Igual ao esperado % 65,1 63,5 [60,3 [65,6 (71,0 65,8 |64,1 [74,4 68,2 [59,7 [27,3
Abs. |162 |40 38 40 44 96 [66 |29 90 40 3

Melhor que o esperado % 22,1 [27,0 [28,6 19,7 [12,9 [20,5 24,3 |17,9 |18,9 [254 [54,5
IAbs. |55 17 18 12 8 30 |25 |7 25 17 6

Muito melhor que o

esperado % 6,4 |16 7,9 8,2 8,1 6,8 [5,8 [2,6 7,6 6,0 9,1
Abs. |16 1 5 5 5 10 [6 1 10 4 1

N&o respondeu % 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 (0,0 0,0 0,0 0,0
Abs. |0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Média 3,2 3,4 3,3 3,2

Desvio Padréao 0,6 0,7 0,7 0,7

Coeficiente de Variagao (%) 188 [20,6 (21,2 (21,9

Base de dados 249 163 63 61 62 146 [103 [39 132 |67 11

Muito melhor que o esperado 6,4
Melhor que o esperado 22,1
Igual ao esperado 65,1
Pior que o esperado 6,0
Muito pior que o esperado ] 0,4
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

%

Figura 5: Dimensdo Confiabilidade — Questao 5



Tabela 6: Dimensdo Confiabilidade — Questao 6

Figura 6: Dimensdo Confiabilidade — Questéo 6

O Banco BANESTES S/A lAgéncia Sexo Grau de instrucao
demonstra sincero
interesse em resolver Total Prim. [Seg. Pds
qualquer problema que 1 2 3 M Mas |Fem Grau |Grau SLjper'Grad.
surge
Muito pior que o esperado % 0,8 [1,6 0,0 0,0 1,6 0,7 (1,0 [0,0 1,5 0,0 0,0
Abs. |2 1 0 0 1 1 1 0 2 0 0
Pior que o esperado % 6,0 [3,2 0,0 8,2 129 48 7,8 |26 5,3 10,4 [0,0
IAbs. |15 2 0 5 8 7 8 1 7 7 0
Igual ao esperado % 52,6 47,6 52,4 [4,1 |56,5 [555 48,5 61,5 51,5 55,2 [18,2
Abs. [131 [30 33 33 35 81 50 |24 68 37 2
Melhor que o esperado % (30,1 [38,1 (36,5 [27,9 [17,7 |27,4 (34,0 [28,2 (31,8 |20,9 [72,7
IAbs. [75 24 23 17 11 40 (35 |11 42 14 te]
Muito melhor que o
esperado % 10,4 19,5 11,1 [9,8 11,3 [11,6 8,7 (7,7 9,8 13,4 [9,1
IAbs. [26 6 7 6 7 17 [9 3 13 9 1
N&o respondeu % 0,0 [0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 [0,0 0,0 0,0 0,0
Abs. [0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 3,5 3,6 3,4 3,2
Desvio Padrao 0,8 0,7 0,8 0,9
Coeficiente de Variacédo
(%) 22,9 [194 [2355 [28,1
Base de dados 249 |63 63 61 62 146 [103 |39 132 |67 11
Muito melhor que o esperado 10,4
Melhor que o esperado 30,1
Igual ao esperado 52,6
Pior que o esperado 6,0
Muito pior que o esperado ] 0,8
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0
%



Tabela 7: Dimenséo Confiabilidade — Questéo 7

No Banco BANESTES S/A as IAgéncia Sexo Grau de instrugao
coisas sdo feitas Total Prim. [Seg. Pds
corretamente da primeira vez 2 B @ MasFem - lerau PUPE"|Grad.
Muito pior que o esperado (% 0,8 00 (00 [16 |16 |14 0,0 |00 0,8 1,5 0,0
Abs. |2 0 0 1 1 2 0 0 1 1 0
Pior que o esperado %0 6,4 32 (79 [1,6 [12918,2 39 |2,6 7,6 7,5 0,0
IAbs. |16 2 5 1 8 12 |4 1 10 5 0
Igual ao esperado % 66,3 (66,7 |68,3 [72,1 58,1 |64,4 68,9 [76,9 |[70,5 [58,2 [27,3
Abs. [165 |42 [43 |44 [86 [94 [71 (30 93 39 3
Melhor que o esperado % 20,1 |25,4 17,5 |19,7 [17,7 20,5 |19,4 |15,4 [16,7 [|22,4 [63,6
IAbs. |50 16 [11 |12 |11 (30 |20 |6 22 15 7
Muito melhor que o esperado(% 6,4 48 63 49 97 b5 [7,8 .1 4,5 10,4 [9,1
IAbs. |16 3 4 3 6 8 8 2 6 7 1
N&o respondeu % 0,0 0,0 00 (0,0 |00 [0,0 |00 [0,0 0,0 0,0 0,0
Abs. |0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 33 B2 [32 3,2
Desvio Padréo 0,6 0,7 [0,6 [0,9
Coeficiente de Variagao (%) 18,2 |121,9 [18,8 (28,1
Base de dados 249 [63 63 |f1 |62 [146 [103 |39 132 |67 11
Muito melhor que o esperado 6,4
Melhor que o esperado 20,1
Igual ao esperado 66,3
Pior que o esperado 6,4
Muito pior que o esperado ] 0,8
0,0 100 200 30,0 40,0 50,0 600 70,0
%

Figura 7: Dimensdo Confiabilidade — Questdo 7






Tabela 8: Dimenséo Confiabilidade — Questéo 8

O Banco BANESTES S/A cumpre ol IAgéncia Sexo Grau de instrugao

e O T e e )

Muito pior gue o esperado % 0,8 0,0 [0,0 3,3 |00 0,7 |1,0 |0,0 0,0 3,0 0,0
Abs. |2 0 0 2 0 1 1 0 0 2 0

Pior que o0 esperado % (36 [3,2 |16 |16 81 K41 29 [(51 3,0 3,0 9,1
Abs. |9 2 1 1 5 6 3 2 4 2 1

Igual ao esperado % (38,6 (38,1 (36,5 [39,3 40,3 |36,3 [41,7 [53,8 (36,4 37,3 [18,2
Abs. |96 24 23 [24 |25 [63 M43 21 48 25 2

Melhor que o0 esperado % 41,4 47,6 [39,7 |42,6 [35,5 41,8 40,8 |133,3 (40,2 44,8 [63,6
Abs.|103 [30 |25 [26 [22 |61 {42 |13 53 30 7

Muito melhor que o esperado % 15,7 [11,1 |22,2 [13,1 |16,1 [17,1 |13,6 [7,7 205 [11,9 [9,1
Abs. |39 7 14 [8 10 [25 14 3 27 8 1

Nao respondeu % [0,0 [0,0 |00 [0,0 |00 [0,0 [0,0 [0,0 0,0 0,0 0,0
Abs. |0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Média 3,7 138 [3.6 [3,6

Desvio Padréo 0,7 10,8 [0,9 |09

Coeficiente de Variagdo (%) 18,9 |21,1 [25,0 25,0

Base de dados 249 63 63 |61 [62 146 [103 |39 132 |67 11

Muito melhor que o esperado 15,7
Melhor que o esperado |41,4
Igual ao esperado |38,6

Pior que o esperado

Muito pior que o esperado

:I 3,6

] 0,8

0

,0 50

10,0 150 20,0 250 30,0 350 40,0 450

%

Figura 8: Dimenséao Confiabilidade — Questéo 8



Tabela 9: Dimensédo Confiabilidade — Questao 9

%

O Banco BANESTES S/A mantém IAgéncia Sexo Grau de instrucgéao
sempre corretos e atualizados os Total Prim. [Seg. Pos
dados dos seus clientes 1 2 B N Mas |Fem Igrau  |Grau [SUPE™-(Grad.
Muito pior que o esperado % (0,0 00 |00 [0,0O (0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 [0,0
Abs. [0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pior que o esperado % (0,8 00 00 [r6 (1,6 (0,7 |1,0 |2,6 0,8 10,0 [0,0
Abs. 2 0 0 1 1 1 1 1 1 0 0
Igual ao esperado % 149 9,5 11,1 14,8 |24,2 [14,4 (15,5 [25,6 [13,6 (13,4 0,0
Abs. (37 6 7 9 15 21 (16 (10 18 9 0
Melhor que o esperado % 49,0 [63,5(38,1 62,3 [32,3 46,6 [52,4 [53,8 (49,2 47,8 (36,4
Abs. [122 M40 24 38 |20 [68 [4 |21 65 32 4
Muito melhor que o esperado % 35,3 [27,0 [50,8 |21,3 41,9 |38,4 [31,1 [»7,9 [36,4 (38,8 (63,6
Abs. (88 17 32 (13 |26 [56 ([32 [7 48 26 |7
Nao respondeu % 0,0 (00 |00 0,0 (0,0 00 0,0 [0,0 (0,0 (0,0 [0,0
Abs. [0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 42 44 14,0 @1
Desvio Padréo 0,6 0,7 0,7 10,8
Coeficiente de Variacao (%) 14,3 |15,9 [17,5 19,5
Base de dados 249 63 |63 |61 [62 [146 |103 [39 132 |67 |11
Muito melhor que o esperado 35,3
Melhor que o esperado 49,0
Igual ao esperado 14,9
Pior que o esperado ] 0,8
Muito pior que o esperado | 0,0
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Figura 9: Dimensdo Confiabilidade — Questédo 9




Tabela 10: Dimenséo Prontiddo de Resposta — Questédo 10

Os funcionarios do Banco Agéncia Sexo  |Grau de instrucdo

BANESTES S/A mantém o cliente Total Prim. [Seg. bos

sempre informado sobre de}tas e 1 2 3 ul Mas|Fem Grau Icrau Super. Grad.

prazos de entrega dos servicos

Muito pior que o esperado % [0,0 (0,0 (0,0 [0,0 [0,0 |00 [0,0 [0,0 0,0 0,0 0,0
IAbs. [0 0 0 0 0 0 |0 0 0 0 0

Pior que o esperado % 36 (48 [16 |16 65 |34 [39 [2,6 3,8 3,0 9,1
IAbs. [9 3 1 1 4 5 4 1 5 2 1

Igual ao esperado % [67,1 65,1 |61,9 73,8 |67,7 |66,468,0 [76,9 659 |[71,6 [18,2
Abs.|167 {41 [39 |45 42 |97 [70 |30 87 48 2

Melhor que o esperado % 23,3 (27,0 [31,7 [16,4 |17,7 |24,7]21,4 |10,3 [26,5 [17,9 [63,6
IAbs. |58 17 (20 |10 |11 [36 [22 |4 35 12 7

Muito melhor que o esperado % 6,0 [382 48 B2 81 |55 (6,8 (10,3 |3,8 7,5 9,1
Abs. [15 2 3 5 5 8 |7 4 5 5 1

Nao respondeu % [0,0 [0,0 [0,0 [0,0 [0,0 [0,0 [0,0 [0,0 0,0 0,0 0,0
Abs. [0 0 0 0 0 0 [0 0 0 0 0

Média 3,3 84 13,3 38,3 |

Desvio Padréao 0,6 [0,6 [0,6 [0,7

Coeficiente de Variagao (%) 18,2 |117,6 (18,2 21,2

Base de dados 249 163 63 |61 62 [146]103 [39 132 67 11

Muito melhor que o esperado 6,0
Melhor que o esperado 23,3
Igual ao esperado 67,1
Pior que o esperado :| 3,6
Muito pior que o esperado 0,0
0,0 100 200 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0
%

Figura 10: Dimenséo Prontiddo de Resposta — Questédo 10



Tabela 11: Dimensé&o Prontiddo de Resposta — Questdo 11

Os funcionérios do Banco IAgéncia Sexo Grau de instrugao
BANESTES S/A, sempre Total Prim. |Seg. P6s
atendem prontamente 2 3 N Mas [Fem Grau |Grau SurDer'Grad.
Muito pior que o esperado % (0,4 0,0 [0,0O [0,0 [1,6 0,7 [0,0 0,0 0,8 0,0 0,0
Abs. [1 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0
Pior que o esperado % 12,0 [95 95 13,1 /16,1 10,3 (14,6 17,9 [9,8 13,4 [9,1
Abs. (30 6 6 8 10 15 [15 7 13 9 1
Igual ao esperado % [60,2 [58,7 [52,4 |63,9 |66,1 [58,9 (62,1 56,4 62,1 61,2 455
Abs.[150 [37 33 [39 41 86 |64 22 82 41 5
Melhor que o esperado %0 17,7 [22,2 [22,2 |116,4 9,7 20,5 (13,6 15,4 [159 17,9 [455
Abs. {44 14 (14 |10 |6 30 (14 6 21 12 5
Muito melhor que o esperado(% (9,6 9,5 [159 6,6 [6,5 9,6 (9,7 10,3 [11,4 |75 0,0
Abs. [24 6 10 [4 4 14 (10 4 15 5 0
N&o respondeu % 00 0,0 [0,0 [0,0 [0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Abs. [0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 33 384 [32 3,0
Desvio Padréao 0,8 [0,9 [0,7 [0,8
Coeficiente de Variagao (%) 24,2 [26,5 21,9 (26,7
Base de dados 249 |63 63 [61 |62 146 |103 39 132 67 11
Muito melhor que o esperado 9,6
Melhor que o esperado 17,7
Igual ao esperado 60,2
Pior que o esperado 12,0
Muito pior que o esperado ] 0,4
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0
%

Figura 11: Dimensao Prontiddo de Resposta — Questédo 11



Tabela 12: Dimensao Prontiddo de Resposta — Questédo 12

Os funcionarios do Banco Agéncia Sexo Grau de instrucdo

BANESTES S/A sempre Total Prim. |Seg. P6s

demonstram .boa vontade em 2 3 ul Mas |[Fem Grau lcrau SUper'Grad.

atender os clientes

Muito pior que o esperado [» [00 [0,0 |00 |00 |00 [0,0 [0,0 |00 0,0 0,0 0,0
)Abs. [0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pior que o esperado ) 0,8 0,0 [0,0 [0,0 3,2 11,4 [0,0 2,6 0,8 0,0 0,0
lAbs. 2 0 0 (0] 2 2 (0] 1 1 0 0

Igual ao esperado % 36,1 [23,8 [27,0 [59,0 [35,5/34,2 |38,8 33,3 [34,1 1463 9,1
)Abs. |90 15 |17 [36 |22 |50 40 13 45 31 1

Melhor que o esperado % 46,6 [60,3 [50,8 [31,1 43,5[43,8 50,5 [53,8 1485 [38,8 45,5
Abs. 116 (38 |32 |19 |27 |64 [52 21 64 26 5

Muito melhor que o esperado(% 16,5 (15,9 [22,2 9,8 |17,7 (20,5 (10,7 [10,3 |16,7 [14,9 45,5
Abs. [41 10 (14 |6 11 (30 11 4 22 10 5

N&o respondeu % 00 00 |00 |00 [0,0 |00 |00 |00 0,0 0,0 0,0
Abs. |0 0 0 0 0 [0 0 0 0 0 0

Média 39 40 [35 |38

Desvio Padrao 0,6 [0,7 [0,7 [0,8

Coeficiente de Variagao (%) 15,4 |117,5 |120,0 |21,1

Base de dados 249 163 |63 |61 |62 146 |103 |39 132 |67 11

Munoersn;;r::crkcjue o} 16,5
Melhor que o 466
esperado
Igual ao esperado 36,1
Pior que o esperado J 08
Muito pior que o 0,0
esperado
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0

Figura 12: Dimensédo Prontiddo de Resposta — Questédo 12



Tabela 13: Dimensé&o Prontiddo de Resposta — Questdo 13

Os funcionarios do Banco Agéncia Sexo Grau de instrucgéo
BANESTES S/A estdo sempre Total Pri S PG
disponiveis para atender as 1 2 3 4 Mas |[Fem G”m' Geg. Super. Gosd
solicitacfes dos clientes rau rau rad.
Muito pior que o esperado % (08 0,0 |00 [16 [16 [0,7 [1,0 0,0 1,5 0,0 0,0
Abs. |2 0 0 1 1 1 1 0 2 0 0
Pior que o esperado % [16,1 |11,1 [19,0 |14,8 [19,4 |15,1 [17,5 [10,3 [16,7 19,4 9,1
Abs. 40 |7 12 9 12 [22 |18 4 22 13 1
Igual ao esperado % 61,0 |68,3 49,2 63,9 [62,9 60,3 [62,1 [66,7 [59,8 [62,7 45,5
Abs. [152 43 31 [39 [39 |88 |64 26 79 42 5
Melhor que o esperado % (12,9 11,1 |20,6 [9,8 [9,7 [13,0 |12,6 |154 |[10,6 (10,4 (455
Abs.|32 |7 13 6 6 19 [13 6 14 7 5
Muito melhor que o esperado [% 9,2 95 [11,1[0,8 [6,5 |11,0 16,8 7,7 11,4 [7,5 0,0
Abs. |23 |6 7 6 4 16 (7 3 15 5 0
N&o respondeu % 00 00 [0,0 00 [0,0 |0,0 [0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Abs. [0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 32 32 [31 3,0
Desvio Padréao 0,8 (0,9 (0,8 [0,8
Coeficiente de Variagéo (%) 25,0 [28,1 [25,8 26,7
Base de dados 249 163 63 |61 |62 [146 [103 |39 132 |67 11
Muito melhor que o esperado 9,2
Melhor que o esperado 12,9
Igual ao esperado 61,0
Pior que o esperado 16,1
Muito pior que o esperado ] 0,8
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0
%

Figura 13: Dimensdo Prontiddo de Resposta — Questédo 13



Tabela 14: Dimensdo Seguranca e Confianca — Questdo 14

O comportamento dos Agéncia Sexo Grau de instrugdo

funcionarios do Banco _ Total Prim. |Seg. b6s

BANESTES S/A, gera confianga 1 2 3 4 Mas [Fem Grau IGrau SUper'Grad.

dos clientes

Muito pior que o esperado % (00 0,0 00 (0,0 [0,0 [0,0 |00 |00 0,0 0,0 0,0
ADbs. |0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pior que o esperado % 04 (0,0 [0,O [0,0O |16 |00 1,0 [0,0 0,8 0,0 0,0
ADbs. 1 0 0 0 1 0 1 0 1 0 0

Igual ao esperado % (36,9 42,9 [28,6 36,1 40,3 [34,9 [39,8 [43,6 (38,6 [29,9 (36,4
Abs. |92 27 |18 |22 [25 [(1 41 |17 51 20 4

Melhor que o esperado % (35,3 |27,0 |41,3 {42,6 (30,6 [35,6 {35,0 |30,8 37,1 (38,8 [9,1
Abs. |88 17 26 [26 [19 [52 |36 |12 49 26 1

Muito melhor que o esperado % [27,3 (30,2 [30,2 [21,3 |27,4 |29,5 [24,3 |25,6 [23,5 31,3 [64,5
AbsS. |68 19 |19 [13 [17 K43 |25 |10 31 21 6

N&o respondeu % 0,0 [0,0 |00 |00 [0,0 [0,0 [0,0 [0,0 0,0 0,0 0,0
Abs. [0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Média 3,9 40 [39 [3.8

Desvio Padrao 0,9 (0,8 [0,7 [0,9

Coeficiente de Variagao (%) 23,1 [20,0 (17,9 [23,7

Base de dados 249 63 63 61 [62 [146 [103 (39 132 |67 11

Muito melhor que o esperado 27,3
Melhor que o esperado 35,3
Igual ao esperado 36,9
Pior que o esperado ]0,4
Muito pior que o esperado | 0.0
00 50 10,0 15,0 20,0 250 30,0 350 40,0
%

Figura 14: Dimenséo Seguranga e Confianga — Questéo 14



Tabela 15: Dimenséo Seguranca e Confiangca — Questdo 15

Como cliente, me sinto IAgéncia Sexo Grau de instrugao
seguro(a) ao relacionar com o Total Prim. [Seg. P6s
Banco BANESTES S/A PR Mes Fem o lgrau fgrau  PUPeTGrad.
Muito pior que o esperado % (0,0 (0,0 0,0 [0,0 0,0 |0,0 [0,O 0,0 (0,0 0,0 [0,0
Abs. [0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pior que o esperado % 0,0 0,0 [0,O 0,0 [0,O 0,0 (0,0 [0,0 0,0 0,0 10,0
Abs. [0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Igual ao esperado % 20,5 27,0 [11,1 |23,0 [21,0 |20,5 [20,4 [28,2 [21,2 |11,9 36,4
Abs. b1 |17 |7 14 (13 [30 |21 [11 28 te] 4
Melhor que o esperado % 47,4 41,3 41,3 [54,1 [53,2 44,5 |51,5 [38,5 [50,8 [52,2 [9,1
Abs. 118 26 26 33 83 65 [63 |15 67 35 1
Muito melhor que o
esperado % 32,1 31,7 |47,6 |23,0 [25,8 |34,9 28,2 [33,3 [28,0 (35,8 [54,5
Abs. 80 20 |30 |14 |16 [1 [29 |13 37 24 |6
N&o respondeu % 0,0 0,0 [0,O 0,0 [0,0O 0,0 (0,0 [0,0 0,0 0,0 10,0
Abs. [0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 40 4,4 140 4,0
Desvio Padrao 0,8 0,7 0,7 [0,7
Coeficiente de Variagcao (%) 20,0 |15,9 |17,5 [17,5
Base de dados 249 163 163 61 62 [146 ]103 |39 132 |67 11
Muito melhor que o esperado 32,1
Melhor que o esperado 47,4
lgual ao esperado 20,5
Pior que o espera@®
Muito pior que o espera@p
0,0 10,0 20,0 30,0 40 50,0
%

Figura 15: Dimensao Seguranca e Confiangca — Questéo 15




Tabela 16: Dimensdo Seguranca e Confianca — Questado 16

Os funcionérios do Banco IAgéncia Sexo Grau de instrugao

BANESTES S/A sédo educados Total Prim. [Seg. Pos

e corteses com os clientes ! 2 B p Mas Fem giau erau [PUPe[Grad.

Muito pior que o esperado [» 0,0 0,0 0,0 [0,0 [0,0 0,0 [0,O 0,0 (0,0 0,0 [0,0
Abs. |0 0 0 0 0 |0 0 0 0 0 0

Pior que o esperado % 0,4 (0,0 [0,LO 1,6 [0,0 0,7 [0,0 0,0 0,8 (0,0 (0,0
Abs. |1 0 0 1 0 [1 0 0 1 0 0

Igual ao esperado % [27,7 [34,9 |17,5 (31,1 |27,4|26,7 [29,1 (38,5 [27,3 [22,4 (27,3
Abs. 69 22 |11 [19 17 (39 |30 15 36 15 33

Melhor que o esperado % 35,7 [30,2 33,3 [39,3 [40,3[37,0 (34,0 [25,6 [36,4 }43,3 |18,2
Abs. 89 19 21 24 |25 54 |35 10 48 29 |2

Muito melhor que o

esperado %  [36,1 [34,9 49,2 27,9 [32,3]35,6 [36,9 [35,9 [35,6 [34,3 [54,5
Abs. 90 22 |31 [17 20 [52 |38 14 A7 23 6

N&o respondeu % [0,0 0,0 0,0 (0,0 [0,0 0,0 [0,O [0,0 0,0 0,0 (0,0
Abs. |0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Média 4.0 4,3 13,9 4,0

Desvio Padréo 0,8 (0,8 [0,8 |0,8

Coeficiente de Variacao (%) 20,0 |18,6 [20,5 [20,0

Base de dados 249 63 63 |61 |62 [146 103 |39 132 |67 11

Figura 16: Dimensdo Seguranca e Confiangca — Questéo 16



Tabela 17: Dimensdo Segurancga e Confianga — Questédo 17

Os funcionarios do Banco Agéncia Sexo Grau de instrucao
BANESTES S/A tém Total bri S PG
competéncia pararesponder as 2 3 4 Mas |Fem G”m' Geg. Super. Gosd
perguntas dos clientes rau rau rad.
Muito pior que o esperado % (0,4 00 (00O |16 0,0 [0,0 1,0 0,0 0,8 0,0 0,0
Abs. |1 0 0 1 0 0 |1 0 1 0 0
Pior que o esperado % 1,6 16 00 [16 3,2 [1.4 |19 0,0 3,0 0,0 0,0
Abs. |4 1 0 1 2 2 |2 0 4 0 0
Igual ao esperado % 50,6 [55,6 (38,1 49,2 [59,7 48,6 53,4 [59,0 [50,8 47,8 (36,4
Abs.|126 |35 24 [30 |37 [71 [65 23 67 32 4
Melhor que o esperado % [26,1 25,4 (31,7 [29,5 |17,7 |[26,0 26,2 (17,9 [28,0 |28,4 |18,2
Abs. |65 16 [20 |18 [11 |38 |27 7 37 19 2
Muito melhor que o esperado (% 20,9 |17,5 (30,2 18,0 (17,7 [23,3[17,5 23,1 |[17,4 [22,4 455
Abs. |52 11 [19 |11 [11 |34 |18 9 23 15 5
N&o respondeu % (0,4 0,0 00 [0p,0 |16 [0,7 [0,0 0,0 0,0 1,5 0,0
Abs. |1 0 0 0 1 1 [0 0 0 1 0
Média 36 39 [36 I35
Desvio Padréao 0,8 (0,8 [0,9 [0,9
Coeficiente de Variagéo (%) 22,2 [20,5 [25,0 [25,7
Base de dados 249 63 63 [f1 |62 [146 [103 |39 132 |67 11
Muito melhor que o esperado | 20,9
Melhor que o esperado | 26,1
Igual ao esperado 50,6
Pior que o esperado :I 16
Muito pior que o esperado ] 0,4
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0
%

Figura 17: Dimensdo Seguranca e Confianca — Questédo 17



Tabela 18: Dimensdo Empatia — Questédo 18

O Banco BANESTES S/A IAgéncia Sexo Grau de instrugao
dé aos clientes atengéo Total Prim. |Seg. Pos
individual 1 2 & N Mas  Fem Grau |Grau Super. Grad.
Muito pior que o
esperado % 1,2 (00 [0O 3,3 6 14 10 (OO 15 1,5 (0,0
Abs. [3 0 0 2 1 2 1 0 2 1 0
Pior que o esperado % |13,3 4,8 [4,8 [21,3 22,6 |11,0 [16,5 (10,3 12,1 [14,9 |27,3
Abs. |33 |3 3 13 |14 [16 17 4 16 10 3
Igual ao esperado % 49,0 44,4 [39,7 2,5 59,7 46,6 [52,4 [59,0 50,0 [43,3 |36,4
Abs. [122 28 |25 |32 37 |68 54 23 66 29 4
Melhor que o esperado (% 26,1 |38,1 [39,7 |14,8 |11,3 26,7 [25,2 [25,6 |26,5 [26,9 [18,2
Abs. |65 24 25 |9 7 39 26 10 35 18 2
Muito melhor que o
esperado % 10,4 |12,7 15,9 8,2 4,8 144 49 |51 9,8 [13,4 [18,2
Abs. 26 |8 10 5 3 21 5 2 13 9 2
N&o respondeu % 0,0 00 [00 [0O [0,0 0,0 |00 (0 0,0 [0,0 0,0
Abs. |0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 3,6 3,7 [3,0 [3,0
Desvio Padréo 0,8 10,8 10,9 0,8
Coeficiente de Variagéao
(%) 22,2 21,6 {30,0 [26,7
Base de dados 249 |63 63 [61 62 146 [103 |39 132 |67 11
Muito melhor que o esperado 10,4
Melhor que o esperado | 26,1
Igual ao esperado 49,0
Pior que o esperado 13,3
Muito pior que o esperado :I 1,2
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0
%

Figura 18: Dimensdo Empatia — Questédo 18



Tabela 19: Dimenséo Empatia — Questdo 19

O horario de funcionamento do IAgéncia Sexo Grau de instrugao

Banco BANESTES S/A é Total Prim. |Seg. P6s

conveniente para os clientes 1 2 B B Mas Fem |~ lerau PUPe orad.

Muito pior que o esperado % 0,8 (0,0 |00 |00 3,2 [1,4 0,0 0,0 0,8 1,5 0,0
Abs. |2 0 0 0 2 2 0 0 1 1 0

Pior que o esperado % 44 (16 11,1 |00 14,8 (4,8 3,9 2,6 6,1 3,0 0,0
Abs. [11 |1 7 0 3 |7 4 1 8 2 0

Igual ao esperado % 60,6 (77,8 [49,2 63,9 |51,6/63,0 [7,3 [59,0 [644 [56,7 45,5
Abs. [151 49 31 [389 [32 |92 59 23 85 38 5

Melhor que o esperado % 17,7 12,7 (17,5 (14,8 [25,8|112,3 (25,2 [28,2 (14,4 [|16,4 (27,3
Abs. 44 8 11 |9 16 |18 26 11 19 11 3

Muito melhor que o esperado  |[% 16,5 [7,9 [22,2 [21,3 [14,5]185 (13,6 10,3 (14,4 [22,4 (27,3
Abs. 41 |5 14 |13 9 [27 14 4 19 15 3

N&o respondeu % 0,0 |00 00 [0,0 (0,0 [0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Abs. |0 0 0 0 0 [0 0 0 0 0 0

Média 33 135 3.0 [34

Desvio Padréao 06 (1,0 0,9 |09

Coeficiente de Variagao (%) 18,2 (28,6 (30,0 |26,5

Base de dados 249 163 63 |61 |62 [146 [103 [39 132 |67 11

Muito melhor que o esperado 16,5
Melhor que o esperado 17,7
Igual ao esperado 60,6
Pior que o esperado :I 4,4
Muito pior que o esperado ] 0,8

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

%

Figura 19: Dimensdo Empatia — Questédo 19






Tabela 20: Dimenséo Empatia — Questdo 20

Os funcionarios do Banco IAgéncia Sexo Grau de instrugao
BANESTES S/A d&o aos clientes Total Prim. [Seg. Pés
um atendimento personalizado 1 2 3 N Mas |Fem Grau |Grau SulOer'Grad.
Muito pior que o esperado % 04 (0,0 [0,O [0,O [1,6 0,7 10,0 |0,0 0,8 0,0 0,0
Abs. |1 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0
Pior que o esperado % 40 (48 32 [0,0 81 48 29 2,6 5,3 3,0 0,0
Abs. |10 3 2 0 5 7 3 1 7 2 0
Igual ao esperado % (48,6 44,4 (36,5 [65,7 [58,1 44,5 |54,4 46,2 1485 47,8 (63,6
Abs.|121 28 |23 34 [36 [65 |56 [18 64 32 7
Melhor que o esperado % 33,3 |39,7 42,9 (34,4 (16,1 [32,2 [35,0 [33,3 (34,8 [34,3 [9,1
Abs.|83 [256 |27 [21 |10 47 |36 [13 46 23 1
Muito melhor que o esperado % 13,7 |11,12 17,519,8 |16,1 17,8 (7,8 (17,9 10,6 (14,9 [|27,3
Abs. |34 [7 11 |6 10 [26 |8 7 14 10 3
N&o respondeu % 100 00 [00 00 [0,0 |00 0,0 |00 0,0 0,0 0,0
Abs. |0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 3,6 37 I35 [34
Desvio Padréao 0,8 (0,8 (0,7 [0,9
Coeficiente de Variagao (%) 22,2 [21,6 20,0 26,5
Base de dados 249 163 163 |61 62 [146 [103 [39 132 |67 11
Muito melhor que o esperado 13,7
Melhor que o esperado 33,3
Igual ao esperado 48,6
Pior que o esperado :I 4,0
Muito pior que o esperado ] 0,4
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0
%

Figura 20: Dimensdo Empatia — Questédo 20






Tabela 21: Dimensdo Empatia — Questdo 21

Os funcionérios do Banco IAgéncia Sexo Grau de instrugao
BANESTES S/A demonstram real Total Prim. [Seg. P4s
interesse pelos clientes SO R S Mas [Fem o au lorau [PUPET (Grad.
Muito pior que o esperado % 0,0 0,0 0,0 [0,O 0,0 (0,0 0,0 0,0 0,0 (0,0 [0,0
Abs. |0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pior que o esperado % 5,6 6,3 3,2 49 81 6,8 39 |r,7 45 (7,5 |0,0
Abs. 14 4 2 3 5 10 4 3 6 5 0
Igual ao esperado % 32,1 |19,0 |20,6 [55,7 [33,9 (30,8 [34,0(30,8 [33,3 (34,3 9,1
Abs. |80 12 |13 [34 |21 45 135 (12 44 23 1
Melhor que o esperado % 41,8 |58,7 41,3 [27,9 38,7 37,0 48,5143,6 46,2 (31,3 45,5

Abs. 104 |37 26 [17 |24 54 50 17 161 21 |5

Muito melhor que o esperado % 20,5 |15,9 (34,9 |11,5 [19,4 |25,3 13,6 17,9 [15,9 [26,9 45,5
Abs. 51 [10 |22 |7 12 37 |14 |7 21 |18 5

N&o respondeu % 0,0 (0,0 [0LO 0,0 0O 0,0 (0,0 0,0 (0,0 (0,0 0,0
Abs. [0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 3,8 4,1 13,5 [3,7
Desvio Padrédo 0,8 10,8 0,8 |0,9
Coeficiente de Variagao (%) 21,1 (19,5 |22,9 [24,3
Base de dados 249 163 63 |61 |62 146 [103 |39 [132 |67 11
Muito melhor que o esperado 20,5
Melhor que o esperado 41,8
Igual ao esperado 32,1

Pior que o esperado 5,6

Muito pior que o esperdtd

00 50 100 150 200 250 300 350 400 450
%

Figura 21: Dimensao Empatia — Questao 21



Tabela 22: Dimensdo Empatia — Questédo 22

Figura 22: Dimensdo Empatia — Questao 22

Os funcionarios do Banco IAgéncia Sexo Grau de instrucdo

BANESTES S/A entendem as Total brim. s S PG

necessidades especificas dos seus > 3 4 Mas [Fem [LF'M-[>€Q. [superiros

; Grau |Grau |. Grad.

clientes

Muito pior que o esperado % o4 00 |00 [0 |16 0,7 (0O [0 08 [00 [0,0
Abs. (1 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0

Pior que o esperado % 64 |79 3,2 |16 |129 62 6,8 [2,6 [7.6 7,5 0,0
Abs. [16 [ 2 1 8 9 7 1 10 5 0

Igual ao esperado % 62,7 61,9 44,4 (754 (69,4 [8,9 [68,0 [71,8 [59,8 [62,7 [63,6
Abs. (156 |39 |28 |46 |43 86 [70 [28 |79 42 7

Melhor que o esperado % 20,9 23,8 [36,5 [14,8 |81 23,3 [17,5 [17,9 [24,2 (17,9 9,1
Abs. 52 [15 23 9 5 34 (18 (7 32 12 1

Muito melhor que o esperado % 96 16,3 159 8,2 8,1 11,0 7,8 (7,7 [7,6 11,9 [27,3
Abs. 24 4 10 |5 5 16 |8 3 10 8 3

N&o respondeu % 00 |00 (00 (00 00 [0 [00 [0 (0,0 0,0 0,0
Abs. [0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Média 33 [37 [33 31

Desvio Padrao 0,7 0,8 0,6 10,8

Coeficiente de Variagéo (%) 21,2 21,6 |18,2 |25,8

Base de dados 249 163 [63 [61 [62 [146 [103 [39 132 |67 11

Muito melhor que o esperado 9,6
Melhor que o esperado 20,9
Igual ao esperado 62,7
Pior que o esperado 6,4
Muito pior que o esperado ] 0,4
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0
%



ANEXO D- ESTATISTICA DESCRITIVA: NOTA GERAL E DISTRIBUICAO

PERCENTUAL

De 0 a 10, que nota voc§ Agéncia Sexo Grau de instrugéo
daria para expressar seu - ‘ ,
2 Sualidade tos Seigos da vz | s | | ves frem| G |G (U | Grag
agéncia
Trés % 04 049 00 04 14 0,7 0, 00 08 00 0,0
Abs. 1 Qg 0 0 il 1 0 0 1 0 0
Cinco %% 64 6,3 3,4 64 979 82 3,9 77 68 45 91
Abs. 16 4 2 4 q 12 4 3 9 3 1
Seis % 10,4 9,8 3,2 1149 17,7 6,4 16,5 7,7 9,8 134 9,1
Abs. 26 6 2 71 1 9 17 3 13 9 1
Sete % 249 194 23,8 27,9 274 21,24 29,3 23,1 27,3 224 9,1
Abs. 6l 17 15 17 174 31 30 9 36 15 1
Oito %% 39,4 36,9 52,4 37,7 30,4 41,1 36,9 359 40,4 40,3 364
Abs. 98 23 33 23 19 60 38 14 53 27, 4
Nove % 1454 254 9,5 14,4 8,1 17,4 10,4 17,9 12,9 14,9 18,2
Abs. 36 14 6 9 q 25 11 7| 17, 10 2
Dez % 28 32 48 14 14 34 1.9 29 15 45 91
Abs. 7| 2 3 1 il 5 2 1 2 3 1
N&o respondeu % 1.4 04 32 040 373 21 1,0 51 08 00 91
Abs. 4 0 2 0 2 3 1 2 1 0 1
Base de dados 2490 63 61 61 60 146 103 39 132 67, 11

Pontos atribuidos

Agéncias

Serra Campo Grande [Santa Lucia| Vila Velha

Notas NlUmeros de Notas

3 0 0 0 1

5 4 2 4 6

6 6 2 7 11

7 12 15 17 17

8 23 33 23 19

9 16 6 9 5

10 2 3 1 1

63 61 61 60
Média por agéncia 7,7 7,8 7,5 7,1
Média Geral 7,5




Pontos atribuidos

Agéncias

Serra |Campo Grande [Santa Lucia|Vila Velha
Notas Numeros de Notas
2 0 0 0 1
3 4 2 4 6
4 16 17 24 28
5 41 42 33 25
61 61 61 60
Média por agéncia 4,6 4,7 4,5 4,3
Média Geral 4,5
Nota Geral Escala
1 1
2a3,9 2
4a5,9 3
6a79 4
8al0 5

Distribuicédo Percentual Entre Dimensdes Consideradas

Fatores considerados DlStflbUlQéO de pontos
5 10 15 20 25 30 35 [ 40 | 50 | 60 | Média
Aspectos Fisicos - aparénciadas/% | 1,2 19,3 19,3 33,7 8,4 10,0 1,4 5,4 0,4 0,4
instalacdes fiscais, Ab 19,96
equipamentos, do pessoal... S. 3 43 483 84 22 25 3 14 1 1
Distribuicdo de pontos
21120 | 13|15 | 20| 25 | 30 [40| - | -- | Média
Confiabilidade - a habilidadedo % | 0,4 6,4 0,4 18,1 57,4 11,2 4,4 1, - | --
BANESTES S/A de cumprir o Ab 19,64
prometido de forma... S. 1 17 Y 45 142 28 1Y 4 - | --
Distribuig&o de pontos
5 10 13 15 20 25 30 [40 | -- | -- | Média
Prontiddo de resposta - a boa % |04 153 04 22,1 48,4 8,8 3,41, - | -
vontade do BANESTES S/A para [Ab 18,37
servir seus clientes. S. 1 38 1 55 120 22 g 4 - | -
Distribuicdo de pontos
5120 | 13 | 15 | 20 | 25 | 30 |35 | 40 | 50 | Média
Seguranca e Confiangca - o % (0,4 2,4 04 0,8 27,71 32,1 26,9 4,0 4,4 0,4
conhecimento e a cortesiados |Ab 25,49
funcionéarios do BANESTES... S. 1 7 1 2 69 80 67 10 11 1
. Distribui¢éo de pontos
Fatores considerados 3] 5 | 10| 13 | 15 | 20 | 25 |30 | 40 | 50 | Média
Empatia - a consideracdoea % |04 1,4 23,7 0,4 253 41,4 5,4 0,8 0,4 0,4
atencdo individualizada que da |ap 16,65
aos clientes. s. 1 3 59 1 63 104 14 2 1 1




ANEXO E- DISTRIBUICAO DAS FREQUENCIAS DAS NOTAS
APLICADASASVARAVEIS

V1
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1 3 1,2 1,2 12
2 47 18,9 18,9 20,1
3 112 45,0 45,0 65,1
4 61 245 24,5 89,6
5 26 10,4 10,4 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0
V2
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2 18 7,2 7,2 7.2
3 109 43,8 43,8 51,0
4 64 25,7 25,7 76,7
5 58 23,3 23,3 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0
V3
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2 2 8 8 8
3 37 14,9 14,9 15,7
4 96 38,6 38,6 54,2
5 114 45,8 45,8 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0
V4
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 3 39 15,7 15,7 15,7
4 94 37,8 37,8 53,4
5 116 46,6 46,6 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0




V5

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
valid 1 1 A 4 A4
2 15 6,0 6,0 6,4
3 162 65,1 65,1 71,5
4 55 22,1 22,1 93,6
5 16 6,4 6,4 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0
V6
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 2 8 8 8
2 15 6,0 6,0 6,8
3 131 52,6 52,6 59,4
4 75 30,1 30,1 89,6
5 26 10,4 10,4 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100.0
V7
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 2 ,8 8 8
2 16 6,4 6,4 7,2
3 165 66,3 66,3 73,5
4 50 20,1 20,1 93,6
5 16 6,4 6,4 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100.0
V8
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 2 ,8 8 8
2 9 3,6 3,6 4.4
3 96 38,6 38,6 43,0
4 103 41,4 41,4 84,3
5 39 15,7 15,7 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100.0




V9

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2 2 8 8 8
3 37 14,9 14,9 15,7
4 122 49,0 49,0 64,7
5 88 35,3 35,3 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0
V10
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2 9 3,6 3,6 3,6
3 167 67,1 67,1 70,7
4 58 23,3 23,3 94,0
5 15 6,0 6,0 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0
V11
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1 1 4 4 4
2 30 12,0 12,0 12,4
3 150 60,2 60,2 72,7
4 44 17,7 17,7 90,4
5 24 9,6 9,6 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0
V12
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2 2 8 8 8
3 90 36,1 36,1 36,9
4 116 46,6 46,6 83,5
5 41 16,5 16,5 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0




V13

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid 1 2 8 8 8
2 40 16,1 16,1 16,9
3 152 61,0 61,0 77,9
4 32 12,9 12,9 90,8
5 23 9,2 9,2 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0
V14
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Vald 2 1 A A 4
3 92 36,9 36,9 37,3
4 88 35,3 35,3 72,7
5 68 27,3 27,3 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0
V15
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 3 51 20,5 20,5 20,5
4 118 47,4 47,4 67,9
5 80 32,1 32,1 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0
V16
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 2 1 4 4 A
3 69 27,7 27,7 28,1
4 89 35,7 35,7 63,9
5 90 36,1 36,1 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0




V17

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 1 4 4 4
2 4 1,6 1,6 2,0
3 126 50,6 50,6 52,6
4 65 26,1 26,1 78,7
5 53 21,3 21,3 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0
V18
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 3 1,2 1,2 1,2
2 33 13,3 13,3 14,5
3 122 49,0 49,0 63,5
4 65 26,1 26,1 89,6
5 26 10,4 10,4 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0
V19
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 2 ,8 ,8 8
2 11 4,4 4,4 5,2
3 151 60,6 60,6 65,9
4 44 17,7 17,7 83,5
5 41 16,5 16,5 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100.0
V20
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1 1 4 4 4
2 10 4,0 4,0 4,4
3 121 48,6 48,6 53,0
4 83 33,3 33,3 86,3
5 34 13,7 13,7 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100.0




V21

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Vald 2 14 5,6 5,6 5,6
3 80 32,1 32,1 37,8
4 104 41,8 41,8 79,5
5 51 20,5 20,5 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0
V22
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1 1 A 4 4
2 16 6,4 6,4 6,8
3 156 62,7 62,7 69,5
4 52 20,9 20,9 90,4
5 24 9,6 9,6 100,0
Total 249 100,0 100,0
Total 249 100,0




ANEXO F- ANALISE DASVARIAVEIS DE CADA DIMENSAO DO INSTRUMENTO

SERVQUAL

Variavd

Vi1
V2
V3
V4
V5
V6
V7
V8
V9
V10
Vil
V12
V13
V14
V15
V16
V17
V18
V19
V20
V21
V22

AGENCIA

3

_|
S
L

Média

284
3,29
4,27
4,21
322
351
332
3,67
417
329
3,32
3,92
319
3,87
4,05
4,00
3,59
3,59
3,27
3,57
384
329

D. Padrao

081
0,75
0,70
0,77
0,61
0,78
0,62
0,72
0,58
0,61
0,78
0,63
0,76
0,85
0,77
084
0,80
0,78
0,63
0,76
0,77
0,71

Variancia

o 9o o
5 & &

0,59
0,37
0,61
0,38
0,52
034
0,37
0,61
0,40
0,58
0,73
0,59
0,71
0,63
0,60
0,39
0,57
0,59
0,50

Média

349
3,79
443
4,35
341
3,59
3,22
383
4,40
340
344
3,95
324
4,02
437
4,32
3,92
3,67
351
3,75
4,08
3,65

D. Padrao

082
0,86
0,64
0,68
0,69
0,69
0,68
0,79
0,68
0,61
0,88
0,71
0,89
0,77
0,68
0,76
083
0,80
097
0,78
0,83
0,79

Variancia

0,67
0,75
041
0,46
047
047
047
0,63
047
0,37
0,77
0,50
0,80
0,60
0,46
0,58
0,69
0,65
0,93
0,61
0,69
0,62

Média

3,89
4,26
4,39
434
330
3,39
325
3,61
4,03
331
3,16
351
311
3,85
4,00
3,93
361
3,03
357
354
3,46
330

D. Padrao

o o
IR

0,71
0,70
0,72
0,78
0,65
0,86
0,66
0,65
0,73
0,67
084
0,75
0,68
0381
0,86
091
083
0,67
0,77
0,64

Variancia

0,70
0,60
0,51
0,50
051
0,61
042
0,74
043
042
054
045
0,70
0,56
047
0,66
0,74
0,83
0,68
045
0,59
041

Média

2,76
3,27
4,08
434
3,19
324
321
3,60
4,15
3,27
3,03
3,76
3,00
384
4,05
4,05
3,55
2,95
344
3,37
3,69
3,08

D. Padrao

0,72
091
0,87
0,77
0,74
0,88
0,85
0,86
0,85
0,71
0,77
0,78
0,79
0,85
0,69
0,78
0,88
0,78
0,92
091
0,88
0,77

Variancia

051
0,83
0,76
0,59
0,55
0,78
0,73
0,74
0,72
0,50
0,59
0,61
0,62
0,73
047
0,60
0,78
0,60
084
0,83
0,77
0,60

Média

3,24
3,65
4,29
431
3,28
343
325
3,67
4,19
3,32
324
3,79
314
390
412
4,08
3,67
331
345
3,56
3,77
3,33

D. Padrao

0,92
0,92
0,74
0,73
0,69
0,79
0,70
0381
0,71
0,64
0,80
0,72
082
0381
0,72
0381
0,85
0,87
0,85
0,79
084
0,75

Variancia

O 0 90 9 o0 9
&I HRE

0,49
0,66
0,50
041
0,64
051
0,67
0,65
0,51
0,65
0,72
0,76
0,72
0,63
0,70
0,57




