Avaliacao da Qualidade em Servicos:
Estudo de Caso Realizado em uma Agéncia de um Banco de Varejo

RESUMO

Esta pesquisa trata do tema da qualidade em servigos e tem como objetivo de analisar o nivel
de expectativas e a percepcao dos clientes quanto a qualidade dos servicos em uma agéncia
bancéria da cidade de Taquara no Rio Grande do Sul. Caracteriza-se por ser uma pesquisa
exploratdria, com abordagem quantitativa descritiva. Como técnica para a coleta de dados,
utilizou-se questionarios estruturados de questBes fechadas com objetivo de mensurar as
percepcOes e expectativas dos clientes diante dos servicos prestados pela agencia bancaria. A
amostra envolveu 58 clientes entrevistados de forma presencial, nas dependéncias da agéncia,
no periodo de 05 a 09 de agosto deste ano e como resultados apontou a satisfacdo e uma
expectativa superior de prestacao de servicos aos clientes da referida agéncia.
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ABSTRACT

This research comes to issue of quality services and aims to analyze the level of expectations
and perceptions of customers regarding the quality of services at a bank agency in the city of
Taquara in Rio Grande do Sul is characterized for being an exploratory descriptively and
quantitative approach. As a technique for data collection, we used structured questionnaires of
closed questions in order to measure the perceptions and expectations of customers front the
services provided for the agency banking. The sample involved 58 clients interviewed in
person, on the premises of the agency during the period 05-09 August this year and as results
pointed to satisfaction and a upper expectation of service delivery to clients of this agency.
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INTRODUCAO

O setor de servicos € um mercado relevante no cenario mundial. As fusdes e
aquisicoes bancérias tém se destacado como o principal instrumento de investimentos diretos
em novos mercados. Dados de 2001 da Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Comércio e
Desenvolvimento (Unctad) informam que 76% de todo investimento direto estrangeiro
mundial daquele periodo foram provenientes das fusdes e aquisi¢des (DIEESE, 2007).

Ao oportunizar a aquisicdo de novos mercados, esse instrumento também fortalece as
empresas com ganhos de escala (custo de producdo menor) e sinergia (esfor¢co coordenado).
No inicio da atual década, registra a maior aquisi¢cdo de um banco publico no Brasil, com a
venda do Banespa para o banco espanhol Santander. Em 2007, o banco holandés ABN Amro
Bank, foi adquirido pelo consércio entre os bancos Royal Bank of Scotland, Fortis e
Santander por pouco mais de 71 bilhdes de euros, representando a maior aquisicao da historia
do setor bancario mundial (DIEESE, 2007).
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bancos em funcionamento, dos quais 98 nacionais e 60 estrangeiros, cerca de 133 milhdes de
contas correntes dos clientes no pais, das quais 81 milhGes movimentadas nos ultimos seis
meses contra 52 milhdes de contas inativas no mesmo periodo. Existiam mais de 20.000
agéncias bancérias e recursos de terceiros da ordem de 1.963 bilhdes no final do exercicio de
2009 (FEBRABAN, 2010). J& no ano de 2010, segundo o Banco Central do Brasil, o numero
de dependéncias totalizava 152.848 unidades.

Neste contexto, de mudanca de cenério de concorréncia e com a evolucdo no mercado
de servicos, esta pesquisa tem por finalidade analisar o nivel de expectativas e a percep¢ao dos
clientes quanto a qualidade dos servigos em uma agéncia bancaria da cidade de Taquara no estado
do Rio Grande do Sul.

Uma das diferencas mais enfatizadas entre bens e servicos é a impossibilidade de
controlar a qualidade do servi¢o antes que ele chegue ao consumidor. A prestacdo de um
servico acontece em tempo real, e os consumidores ja estdo envolvidos; se algo vai mal
durante a prestacdo do servico, € tarde demais para instituir medidas de controle de qualidade
antes que o servico atinja o consumidor (BATENSON; HOFFMAN, 2001).

Observa-se a partir similaridade entre os produtos e servigcos bancérios ofertados, o
diferencial para o cliente passa a ser a qualidade da prestacdo dos servicos, ja que estes se
assemelham tanto, que é possivel, de forma geral, tratar o mercado de varejo dos bancos como
um mercado de commodities.

Portanto, umas das principais maneiras de uma empresa de servigos diferenciar-se dos
concorrentes € prestar servicos de alta qualidade. A chave é atender ou exceder as
expectativas de qualidade dos consumidores-alvos. Suas expectativas sdo formadas por
experiéncias passadas, divulgacdo boca a boca e propaganda da empresa de servicos. Os
consumidores escolhem prestadores de servigos, nesta base e, apds serem atendidos,
comparam o servico recebido com o servicgo esperado (KOTLER,2010).

Caracteristicas que bastavam para garantir a fidelidade dos clientes, como a qualidade
nos servigos prestados, produtos e taxas de juros atrativos, ndo sdo suficientes para concorrer
no mercado atual. Além de qualidade, € necessario oferecer um conjunto de servigos que
complementem o principal objetivo do negdcio.

Em uma agéncia bancéria, além de agilidade e cordialidade no atendimento, o cliente
busca facilidade no acesso aos servigos prestados como 0 acesso a sua conta corrente, e que
garantam seguranca e praticidade nas operacgdes, tais, como internet banking, salas de auto-
atendimento, que disponham de terminais com tecnologia de ponta e de fécil navegacdo. A
estes elementos também devem ser somados a localizacdo adequada da agéncia,
estacionamento para clientes e confianca, rapidez eficiéncia no atendimento.

No entanto, esses fatores ndo bastam para que o cliente tenha uma percepcao de
qualidade dos servicos oferecidos. Existe outro elemento fundamental que é o cenério da
agéncia bancéria, ou seja, todos 0s elementos tangiveis que dizem respeito ao ambiente
interno como, por exemplo, a limpeza, a seguranca, a organizacdo e a aparéncia dos
funcionéarios sdo importantes nesta composicdo. Neste contexto, surge a necessidade de
resolver a seguinte questdo: qual principal a percepcdo dos clientes em relagdo a qualidade
dos servigos prestados pela agéncia de um banco de varejo?

Neste contexto de mudanca de cenario de concorréncia e com a evolugdo no mercado
de servicos, esta pesquisa tem por finalidade analisar o nivel de expectativas e a percep¢do dos
clientes quanto a qualidade dos servigos em uma agéncia bancaria da cidade de Taquara-RS.

O artigo inicia com uma revisdo no manancial tedrico que aborda aspectos
relacionados aos servicos prestados por empresas do setor bancéario seguido pela metodologia
e uma analise geral do estudo de caso aplicado. Por fim, analisa-se os resultados da pesquisa e
tem-se as consideracg0es finais e referéncias utilizadas.



1 FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1 MARKETING DE SERVICOS

Servicos possuem caracteristicas especificas que tornam o seu gerenciamento diferente
dos produtos fisicos. Tais diferencas implicam diretamente no marketing, pois existe uma
simultaneidade entre a producdo, a entrega e o consumo, diferente do que acontece com 0s
produtos, onde existe uma separacéo entre marketing e produgdo (GRONROOS, 1993).

Para os autores, Zeithalm e Bitner (2003) os servigos sdo como acfes, processos e
atuacles. Explicam que servi¢os sdo todas aquelas atividades cujo produto ndo é fisico,
geralmente é consumido no momento em que é produzido e gera valor agregado intangivel
(como conveniéncia, conforto ou saude). A intangibilidade, segundo esse conceito, é
determinante para classificar se uma oferta € ou ndo um servico. Porém, € reconhecido que
poucos produtos sdo plenamente tangiveis e que intangiveis ndo sdo produzidos somente no
setor de servigos.

O fato dos servicos possuirem essa caracteristica da intangibilidade, ou seja, néo
podem ser vistos sentidos ou tocados da mesma forma que sentimos os bens tangiveis, traz
algumas implicacdes para o marketing. Ela dificulta a percepcdo da qualidade pelo cliente
antes de seu consumo.

A fim de reduzir essa incerteza, 0s compradores procuram por sinais
ou evidéncias da qualidade do servico. Deduzem a qualidade com
base nas instalacBes, nas pessoas, nos equipamentos, no material de
comunicagdo, nos simbolos e nos precos percebidos. Por isso, a
tarefa do prestador de servigos é ‘administrar as evidéncias’, para
‘deixar tangivel o intangivel’. Enquanto o desafio dos profissionais
de marketing de produtos é agregar-lhes ideias abstratas, o dos
profissionais de marketing de servicos é agregar evidéncias e
imagens concretas a ofertas abstratas. (Kotler e Keller, 2006 p. 399).

Outro aspecto € a inseparabilidade, pois o prestador de servico é parte dele, (KOTLER
e KELLER, 2002). Como o cliente também esta presente enquanto o servico é realizado e
geralmente requer uma relacdo continua com ele, a interacdo do prestador de servigco-cliente
também € uma caracteristica do marketing de servi¢co. De acordo com Gronroos (1993), o
gerenciamento das horas da verdade, onde existe o contato com o0s servi¢os, é uma tarefa de
marketing. Neste mesmo sentido, a heterogeneidade ou variabilidade, relacionado ao fato de
que nenhum servico € realizado uma ou mais vezes de forma idéntica, ndo existe
padronizacdo no desempenho de servicos. Para Kotler e Keller (2002) e para Gronroos
(1993), isso dificulta o controle de qualidade feito pelas empresas.

O fato de os servicos serem pereciveis, ou seja, ndo podem ser estocados, de acordo
com Lovelock e Wright (2002) é outro desafio para o marketing que precisa encontrar uma
maneira de uniformizar a demanda com a capacidade de produgdo. Corroborando com esse
pensamento, os autores, Zeithalm e Bitner (2003) afirmam que para auxiliar na resolucéo dos
desafios decorrentes das diferencas entre o marketing de servicos e o marketing de produtos
manufaturados, foram definidos trés tipos de marketing essenciais para 0 sucesso dos
servicos, ilustrados no triangulo do marketing de servicos, Figura 1.



Figura 1: Triangulo de marketing de servicos

Empresa

Marketing Interno
Tornando as
promessas possiveis

Marketing Externo
Gerando promessas

Executores . Clientes
Marketing
Interativo
Mantendo as
P romessas

Fonte: adaptacéo de Zeithalm e Bitner (2003).

Conforme a Figura 1, nas pontas estdo os trés agentes centrais que Sdo a empresa, 0S
executores e os clientes e, entre eles, os trés tipos de marketing essenciais para o setor de
servicos. Para Zeithalm e Bitner (2003), o marketing externo é o responsavel por gerar
promessas aos clientes levando em conta as suas expectativas e a forma como serdo atendidas.
Neste caso, sdo utilizados os recursos tradicionais de marketing como publicidade, vendas,
promocdes e precificacdo, porém, em servi¢os, os funcionarios da empresa, 0 projeto e a
decoracdo das instalacBes e 0 processo dos servicos também expressam a promessa aos
clientes e sdo igualmente importantes para determinar as expectativas dos clientes.

O marketing interativo € aquele em que o cliente entra em contato com o servico, sua
producdo e consumo. A empresa e 0 cliente interagem no momento da verdade e 0S
funcionarios possuem responsabilidade pela manutengdo ou frustracdo das promessas feitas.
Para o marketing interno a tarefa é tornar possivel a execucdo das promessas através da
capacitacdo dos funcionarios que devem ter habilidade, competéncia, ferramentas e motivagédo
para realizar os servigos prometidos (ZETHALM e BITNER, 2003).

Em servicos, como representado na figura do triangulo, as trés atividades do marketing
sd0 essenciais para o0 sucesso. Sem uma delas, todo o esfor¢co do marketing ficara sem apoio.
Além disso, com o avango das tecnologias em todas as dimensdes dos servigcos surge uma
nova proposta, que transforma o tridngulo em uma pirdmide, apoiada nos trés agentes citados
anteriormente, que sdo a empresa, 0s executores e os clientes, e incluindo um quarto, que ¢ a
tecnologia.

O autores, Zeithalm e Bitner (2003) definem pessoas como todos 0s agentes humanos
que participam do processo dos servicos e que podem, de alguma maneira, influenciar nas
percepcbes do comprador. Estdo incluidos, neste caso, os funcionarios ou executores, 0S
clientes e outras pessoas que estejam no ambiente de servi¢os. Os executores fornecem
indicadores acerca dos servicos através de, por exemplo, suas roupas, suas atitudes e sua
aparéncia pessoal, como também os clientes podem influenciar os resultados dos proprios
servigos e dos outros clientes.

As evidéncias fisicas sdo todos 0s aspectos tangiveis que podem servir como
facilitador ou comunicador do servigo. O ambiente, a decoragdo, o prédio, 0s equipamentos,
os funcionarios, o material impresso, sdo alguns exemplos de tangiveis que fornecem
informacg0des acerca dos servigos oferecidos por uma empresa. Para Zeithalm e Bitner (2003),
as evidéncias fisicas constituem-se em excelentes oportunidades para as organizacdes de
comunicar de forma consistente e poderosa o0 seu proposito, o publico que pretende atingir e a
natureza do servico oferecido.



No marketing de servicos, assim como no de produtos, é necessario que todos esses
elementos que compdem o composto mercadoldgico estejam em coeréncia com o0 que a
empresa pretende comunicar para influenciar positivamente as percep¢des dos clientes e
atingir a qualidade dos servigos. Além disso, para Zeithalm e Bitner (2003) os novos
elementos que compdem o composto ampliado de servigos, que S0 pessoas, Processos e
evidéncias fisicas, contribuem para tangibilizar os servigos para os clientes e, por isso, sdo
meios importantes de criacGes de percep¢des positivas e merecem ser tratadas como variaveis
estratégicas de marketing.

1.2 QUALIDADE EM SERVICOS

No atual cenario de desenvolvimento do setor de servigos € necessario encontrar
maneiras de se diferenciar das outras empresas. De acordo com Bateson e Hoffman (2001), a
qualidade de servico é uma forma de obter sucesso em meio a concorréncia. Para
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), a qualidade superior € uma vantagem competitiva.

Para falar de qualidade de servico é preciso, primeiro, entender a diferenca de
significado entre percepcdo de qualidade de servico e de percepcdo de satisfacdo do cliente.
De acordo com Bateson e Hoffman (2001), existe um consenso entre os principais estudiosos
de que a satisfacdo do cliente é uma avaliacdo de curto prazo, passageira e especifica de um
servico e qualidade do servi¢o € uma avaliacdo de longo prazo e global sobre a entrega de
servigos de uma empresa.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), diferente de um produto, a avaliagdo da
qualidade de um servico ocorre durante o processo de prestacdo que, geralmente, acontece no
encontro entre o cliente e o funcionario responsavel pelo atendimento.

A satisfagdo do cliente com a qualidade do servico pode ser definida
pela comparacéo da percepgao do servico prestado com a expectativa
do servico desejado. Quando se excede a expectativa, 0 servico é
percebido como de qualidade excepcional,...Quando, no entanto, ndo
se atende as expectativas, a qualidade do servico passa a ser
inaceitavel. Quando se confirmam as expectativas pela percepcdo do
servigo, a qualidade é satisfatoria....essas expectativas derivam de
varias fontes, entre elas a propaganda boca a boca, necessidades
pessoais e  experiéncias anteriores. (FITZSIMMONS e
FITZSIMMONS, 2000, p. 249)

De acordo com Bateson e Hoffman (2001), o processo da qualidade de servigo pode
ser definido como a diferenca entre as expectativas por parte da geréncia, dos funcionarios e
dos clientes. Essas lacunas entre as percepgdes sdo chamadas de gaps e devem ser
minimizadas a0 maximo para se atingir a percepcao de qualidade. Dentre esses gaps 0 mais
comum € aquele em que os clientes comparam o servi¢o percebido com o servigo esperado.
Porém, ressaltam que essa percepcdo de qualidade é construida pelo cliente ao longo de uma
série de experiéncias bem ou malsucedidas de servigos.

Parasuraman, Zeithalm e Berry (1985), desenvolveram o modelo que identifica cinco
lacunas ou gaps, que diagnosticam falhas na qualidade dos servigos:(i) Lacuna entre as
expectativas do consumidor e as percep¢des da geréncia;(ii) Lacuna entre as percepcoes da
geréncia e as especificagdes da qualidade dos servicos;(iii) Lacuna entre as especificacfes da
qualidade dos servicos e sua entrega; (iv) Lacuna entre a entrega dos servi¢os e as
comunicagdes externas; (v) Lacuna entre o servico percebido e o servico esperado.



Figura 2: Modelo de qualidade dos servicos
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Fonte: A. Parasuraman, Valarie A. Zeithalm e Leonard L. Berry. (1985, p.44)

Com base no modelo da Figura 2, a respeito dos gaps ou falhas, os pesquisadores
identificaram cinco fatores determinantes para a qualidade de servicos. Estes fatores,
posteriormente denominados dimensdes da qualidade, sdo 0s pontos criticos na prestacdo de
um servico que podem causar a diferenca entre expectativa e desempenho.

Segundo Bateson e Hoffman (2001) sdo eles: (i) Confiabilidade: capacidade de
realizar o servico prometido de forma confiavel e precisa; (ii) Presteza: capacidade de ajudar
o cliente e prover pronto atendimento; (iii) Seguranca: transmissdo de confianca com cortesia
e conhecimento; (iv) Empatia: atencdo individualizada e cuidados com o0s clientes;
(v)Tangibilidade: instalagdes atraentes, equipamentos modernos, aparéncia dos funcionarios e
material de comunicacédo visualmente atrativo. Para Zeithalm e Bitner (2003) essas dimensdes
representam a forma como os clientes classificam em sua mente as informacGes sobre a
qualidade dos servigos.

2 METODO

O tema da atual pesquisa, foi escolhido afim de identificar dentre os servigcos prestados
pelo banco, quais agradam mais o cliente, ou o que poderia ser melhorado, e com isto
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contribuir para o aprimoramento dos servicos prestados .As etapas propostas integraram 0s
varios achados de uma investigacdo conceitual e pratica sobre a qualidade de servicos
prestados de uma agéncia bancaria.

Esta pesquisa trata-se de um estudo de caso, realizado em uma agéncia bancéria na
cidade de Taquara no estado do Rio Grande do Sul e caracteriza-se por ser uma pesquisa
exploratoria, recomendada a areas onde existem pouco conhecimento prévio daquilo que se
pretende conseguir (VERGARA, 2005). De acordo com Mattar (1996), & muito utilizada para
os fatos que podem possuir inimeras explicagdes, alternativas, proporcionando ao
pesquisador a chance de conhecer uma grande parte delas.

A pesquisa utilizou a abordagem descritiva e quantitativa. Descritiva do tipo
conclusiva, que tem como objetivo determinar as percep¢des dos clientes em relacdo a
empresa e 0s servigos prestados.

Segundo Vergara (2005) a pesquisa descritiva tem por funcdo expor as caracteristicas
de uma determinada populacdo. Quantitativa, que segundo Richardson (1985), é utilizada para
quantificar tanto as modalidades de coleta de informacg6es, quanto na analise de informacdes
através de técnicas estatisticas.

Descrever a complexidade de determinado problema, analisar a
interacdo de certas varidveis, compreender e classificar processos
dindmicos vividos por grupos sociais, contribuir no processo de
mudanca de determinado grupo e possibilitar, em maior nivel de
profundidade, o entendimento das particularidades do
comportamento dos individuos. (RICHARDSON, 1985, p. 39)

Quanto ao cendrios de servicos, Zeithalm e Bitner (2003), afirmam que é o ambiente
onde ocorre o processo do servico e onde a empresa interage com o cliente abrangendo
qualquer elemento tangivel que auxilie o desempenho ou a comunicagdo do servigo. Cenérios
de servicos sdo as evidéncias fisicas encontradas e percebidas no ambiente dos servicos
(LOVELOCK e WRIGHT, 2002).

Bateson e Hoffman (2001) destacam que a relevancia dos cenarios variam de acordo
com a participacdo da presenca fisica do cliente no local onde o servico é prestado. Existem
servicos que envolvem poucas evidéncias fisicas, onde a permanéncia do cliente no ambiente
¢ muito rapida e, portanto, os indicios tangiveis sdo limitados. Por outro lado, para aqueles
servicos em que a permanéncia do cliente no ambiente onde sera realizado o servigo é grande,
sdo parte fundamental do servico oferecido.

De acordo com Zeithalm e Bitner (2003), a partir da década de 60, diversos estudos
foram feitos no campo da psicologia ambiental para entender a relacdo entre os seres humanos
e os ambientes por eles construidos. Verificou-se que 0s cenarios de servicos podem
influenciar o comportamento individual dos clientes e as interacdes sociais.

Para Zeithalm e Bitner (2003), depois de todas as pesquisas, modelos e teorias, ficam
claras a influéncia dos cenarios sobre as expectativas e comportamento dos clientes e
funcionarios. Assim, é necessario estudar e planejar os ambientes, levando em conta as
necessidades dos clientes e de funcionalidade, para elaborar a estratégia competitiva da
empresa de servicos.

Para os critérios da coleta de dados deste estudo de caso, foram escolhidos
aleatoriamente 58 clientes pessoa fisica e juridica, de segmentos classico, especial, Van Gogh
e Business para a aplicagdo da escala SERVQUAL, onde medir a qualidade dos servigos foi 0
objetivo de uma série de pesquisas realizadas por Parasuraman, Zeithalm e Berry.

A escala SERVQUAL foi revisada e aperfeicoada inimeras vezes desde a sua primeira
publicacdo, em 1988 (ZEITHALM E BITNER, 2003). O questionario, de acordo com
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Bateson e Hoffman (2001), contempla as cinco dimensdes da qualidade que s&o
confiabilidade, presteza, seguranca, empatia e tangibilidade atraves de itens, que sdo descritos
por meio de afirmacdes, e é dividido em duas etapas. A primeira consiste em 21 itens que
visam conhecer as expectativas de consumidores e a segunda parte possui 21 itens que
registram as percepc¢des dos clientes de determinada empresa nesse setor de servicos.

Em resumo, a SERVQUAL é um questiondrio com 42 itens que compara as
expectativas e percepcOes dos clientes referentes a cinco dimensdes de qualidade de servico,
que segundo Batenson e Hoffmann (2001), s&o confiabilidade, presteza, seguranga, empatia e
tangibilidade. A escala foi readequada para o contexto analisado, entregue impressa aos
clientes, e 0s mesmos responderam a pesquisa no momento do atendimento. A partir deste
levantamento de origem priméaria, quantitativa e ndo probabilistica, comparou-se as
expectativas e as percepcOes dos clientes com base na qualidade dos servigos prestados pela
agéncia.

Participaram da pesquisa clientes que freqlientaram a agéncia entre os dias 02 e 10 de
julho de 2013, preferencialmente escolhidos por serem os dias de pico do atendimento e haver
grande fluxo de clientes na agéncia. Apds concluida a pesquisa de satisfagdo com os clientes,
foram apurados os dados e eleitos 0s pontos mais relevantes, serd proposto a aplicacdo de
possiveis melhorias nos processos, que trardo beneficios aos clientes e a agéncia analisada.

3 ANALISE E DESCRICAO DO CASO

O estudo de caso foi aplicado em uma agéncia bancéria na cidade de Taquara,
localizada no Rio Grande do Sul e ndo possui sede propria, mas esta instalada ha anos neste
mesmo lugar. O local ndo oferece estacionamento, mas conta com estacionamento rotativo em
frente ao prédio, o que facilita o acesso dos clientes.

As instalacGes contam com uma sala de auto atendimento, que possui rampa de acesso
a cadeirantes e dispdem de quatro caixas eletronicos, onde todos realizam as mesmas funcoes
e € possivel efetuar saques, depositos, pagamentos, recarga de celular, depositos programados,
transferéncias, dentre outras. Ao cruzar a porta giratéria, encontra-se o balcdo de pré-
atendimento, os caixas e 0 banheiro dos clientes, também adequado a pessoas em cadeira de
rodas. Na recepcdo existem cadeiras para espera e 0s clientes enquanto aguardam o
atendimento podem servirem-se de café. Em frente a recepcdo, estdo as mesas dos gerentes de
relacionamento, a mesa do gerente de atendimento e ao fundo a gerencia, o espa¢o Van Gogh
e a mesa do gerente Business. Na parte posterior estdo a chamada estacdo de retaguarda, onde
além de impressora e fax, esta localizada a casa forte, ou tesouraria, 0 banheiro feminino e a
cozinha. Os banheiros masculinos se situam na retaguarda frontal da agencia, dividida por
uma porta localizada ao lado dos banheiros dos clientes.

A agéncia esta instalada em um prédio antigo da cidade, com arquitetura preservada e
com um luminoso acima, préximo ao telhado. Todo o prédio conta com sinalizacdes “saida” e
“extintores” ¢ possui lampadas de emergéncia e ambiente climatizado. Conta hoje com 15
funcionarios, sendo nove, funcionarios efetivos do banco, o gerente geral, um gerente de
atendimento, quatro gerentes de relacionamento, ou seja, um gerente Business, responsavel
somente por atender as empresas, um gerente relacionamento Van Gogh, que atende os
clientes com rendas superiores a R$4.000,00 e dois gerentes relacionamento PF, que atendem
clientes classicos e especiais, com rendas inferiores a R$3.999,00. Conta ainda com um
coordenador, responsavel pela tesouraria em geral, juntamente com o gerente de atendimento,
dois caixas e um estagiario. Cinco funcionarios sdo prestadores de servicos, contratados por
empresas terceirizadas, sendo trés segurancas, um funcionério da limpeza e cafezinho e um
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funcionario destinado a area de empréstimos consignados e INSS.

A agéncia conta hoje com uma carteira de aproximadamente 4300 clientes, divididos
por segmentos. Conta com cinco folhas de pagamento de empresas importantes do municipio,
0 que muitas vezes possibilita a vinculagéo e fidelizacéo dos clientes.

A preocupacdo em analisar o cenarios de servico desta agéncia, partiu da necessidade
que a pesquisadora tem em avaliar se 0s servicos prestados pelos funcionérios estdo de acordo
com os interesses de cada cliente. Para medir este nivel de satisfacdo, aplicou-se 58
questionarios presenciais, de forma aleatoria, no periodo de 05 a 09 de agosto, periodo
escolhido por ter maior rotatividade de clientes na agéncia. O questionario referente a
pesquisa encontra-se no anexo A desta pesquisa.

A intangibilidade € uma caracteristica dos servicos e, geralmente, os clientes buscam
por indicativos tangiveis, ou evidéncias fisicas, para auxiliar na decisdo de compra do servigo
e para avaliar sua satisfacdo durante e ap6s o consumo (ZEITHALM e BITNER, 2003). Para
Lovelock e Wright (2002), a evidéncia fisica fornece pistas sobre a qualidade do servico e, em
alguns casos, influenciam fortemente a avaliacdo dos clientes.

Como exemplos dessas evidéncias fisicas sdo citados o pessoal prestador de servicos,
as instalacdes internas como mobilia, o exterior do prédio como estacionamento e jardins e
materiais impressos.

De acordo com Zeithalm e Bitner (2003), os cenarios de servigos possuem quatro
diferentes fungdes nas empresas de servicos. Uma delas é o de “embalagem”, quando
contribui para a construcdo da imagem da empresa, sendo fundamental para a formacao das
impressdes iniciais e criacdo de expectativas dos clientes como, por exemplo, a aparéncia
pessoal e a aparéncia exterior da empresa. Outro papel ¢ o de “facilitador”, proporcionando
eficacia ao fluxo das atividades no ambiente do servico tanto para o cliente quanto para o
funcionario, colaborando para que atinjam os objetivos estabelecidos. Como exemplo,
podemos citar instalagdes funcionais e orientagdes aos clientes com placas e sinalizagdes.

Com base nos dados apurados na pesquisa realizada com os clientes, pode-se perceber
gue de um modo geral, os clientes estdo satisfeitos com a qualidade do servico prestado pelos
colaboradores da agéncia. Quanto ao perfil dos entrevistados, vale ressaltar que 79% dos
entrevistados sdo homens contra apenas 21% de mulheres, sendo 38% com idades entre 31 e
40 anos, 31% com idades entre 21 e 30 anos, 10% com idades entre 41 e 50 anos e 21% com
idades superior a 50 anos. Dentre os segmentos, 52% esta classificado no segmento Van
Gogh, 21% no segmento Business, ou PJ, 17% no Especial e apenas 10% no segmento
Classico. Quanto a escolaridade 46% possuem ensino médio completo, 41% possuem ensino
superior, e ainda 10% dos entrevistados possuem pos-graduacdo, e, somente 3% dos
entrevistados possuem apenas o ensino fundamental. 59% dos entrevistados sdo clientes ha
mais de 5 anos, 24% séo clientes entre 3 e 5 anos e 17% sdo clientes entre 1 e 3 anos.

Para a analise geral dos dados, foi selecionada a ultima parte da pesquisa que traz um
ranking de importancia, onde os entrevistados optaram, dentre as assertivas listadas, as mais
relevantes, com relacdo a expectativa do servigo prestado. Em primeiro lugar os entrevistados
decidiram pela confianca no servico, o que caracteriza lealdade e solidez. Em segundo lugar,
optaram por cumpre o que promete, confirmando a primeira afirmagéo, que o clientes confiam
no trabalho dos funcionarios. Em terceiro lugar, destaca-se o conhecimento dos funcionarios,
em quarto lugar, funcionarios atentos, em quinto lugar o funcionamento do sistema e por fim,
em sexto lugar, a gentileza dos funcionarios.



Firura3: Confianga no servigo

as000

DOinferior
B|gual

OSuperior

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme a figura 3, que analisa a questdo onde o clientes mais valoriza, pode-se
concluir que a confiangca no servico referente ao servicos prestados pelo banco supera as
expectativa dos clientes e isto deve-se ao bom relacionamento entre ambas as partes e a
seguranca nas transacdes. Apenas quatro dos clientes entrevistados avaliaram a confianca no
servico como igual ou inferior ao esperado, que podem estar ligadas a acontecimento
esporadicos como alguma tarefa que ndo foi cumprida ou insatisfacdo pontual com a
aprovacao de crédito.

Figura 4: Cumpre o que promete
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Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com a figura 4, percebe-se que 50 clientes entrevistados, avaliaram esta
afirmacdo como superior ao esperado, e apenas 8 clientes consideraram igual ou inferior, o
que confirma a questdo anterior, que avaliou a confianca no servi¢o. Pode se constatar que na
maioria dos casos, os funcionarios honraram o prometido o que pode ter levado o grande
indice de satisfacdo dos clientes neste quesito.

10



Figura5: Conhecimento dos Funcionarios
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Fonte: Dados da pesquisa

Na figura 5, 52 clientes entrevistados avaliaram o conhecimento dos funcionarios
como superior ao esperado, contra apenas 6, que avaliaram o conhecimento como igual ao
nivel de satisfacdo esperado, o que apresenta um quadro positivo e identifica que os
funcionarios estdo treinados e capacitados sobre os diversos produtos e servigos oferecidos
pelo banco.

Figura 6: Funcionarios Atentos
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Fonte: Dados da pesquisa

A figura 6 traz semelhanca com o gréafico anterior, pois mostra que 54 entrevistados
avaliaram o nivel de atencdo dos funcionarios como superior ao esperado, enquanto apenas 4
entrevistadores avaliaram o servigo como sendo igual ao nivel esperado. Mais uma vez,
identifica-se o alto nivel de satisfacdo dos clientes frente a afirmativa que envolve a atencao
dos funcionarios para com 0s seus clientes.
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Figura 7 — Questao 8 — Funcionamento do Sistema
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Fonte: Dados da pesquisa

Na figura 7, embora a maioria dos clientes tenha avaliado a satisfagdo com o
funcionamento do sistema como superior ao nivel esperado, 16 dos entrevistados
identificaram o funcionamento do sistema como igual ao nivel esperado e 4 clientes avaliaram
como inferior ao esperado. Isto pode ocorrer devido ao banco possuir poucas maquinas no
setor de autoatendimento, ou devido aos usuarios, ndo possuirem aptiddes as novas
tecnologias oferecidas, como internet banking.

Figura 8 — Questéo 8 — Funcionarios Gentis
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Fonte: Dados da pesquisa

Esta figura, reflete uma satisfacdo plena dos clientes com relacdo a atitudes gentis dos
funcionarios. Existe uma preocupacdo do banco com relacdo ao atendimento oferecido aos
clientes, pois ele capacita os funcionarios através de cursos on line, a arte de encantar clientes
e através de boas praticas, como recepcionar o cliente na abertura da agéncia.

4 CONSIDERACOES FINAIS

A agressividade de outros bancos e a abertura de inUmeras financeiras, que oferecem
servicos muito semelhantes ao servigo da agéncia analisada, levou ao aumento consideravel
da concorréncia. De acordo com Batenson e Hoffman (2001), essa competicdo torna a busca
por elementos de diferenciagdo mais acirrada e neste contexto, 0s cenarios de servigos
transformam-se em oportunidades de se diferenciar. A partir disso, surge a necessidade de
avaliar as expectativas e percepces dos clientes quanto aos servigos oferecidos pelos
funcionarios da agéncia.

Assim, a presente pesquisa utilizou de uma adaptacdo da escala SERVQUAL, uma
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ferramenta criada por Parasuraman, Zeithalm e Berry, (1998) para medir a qualidade dos
servicos. Através desta, pode-se avaliar as percepcdes aos servicos prestado, bem como as
expectativas dos clientes no que diz respeito a utilizacdo dos servi¢os bancarios, e ainda, o
atendimento direto dos colaboradores da agéncia.

A anélise dos dados apontou maior satisfacdo dos clientes a questdes diretamente
ligadas ao relacionamento direto com os funcionérios, como a seguranga no Servigo
executado, a disposicdo dos funcionarios, o conhecimento dos produtos e processos,
atendimento personalizado. Por outro lado, questdes como instalacdes atraentes, horario de
atendimento, equipamentos modernos, nao foram tdo bem avaliados pelos clientes.

Como na teoria de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), que diz que a qualidade pode
ser definida pela comparacdo entre o servico esperado e o servigo percebido pelo cliente,
percebemos que a percepcdo dos clientes a respeito de o funcionario nunca estar ocupado
demais para atender sua solicitacdo, esta abaixo da expectativa. Desta forma, este aspecto
requer certa atencdo a fim de ser melhorado, para poder ser considerado excelente por seus
clientes.

Além disso, os clientes enfatizaram o atendimento como uma caracteristica de
diferencial competitivo. Houve uma necessidade de expressar a importancia e avalorizacdo do
atendimento. Isso pode ser explicado, conforme Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), pelo fato
de a qualidade ser percebida durante o processo de realizacdo do servigo e por um conjunto de
fatores. De acordo com Zeithalm e Bitner (2003), o cliente considera as cinco dimensdes da
qualidade dos servigos para formar a sua percepcdo, e, este conjunto, ndo pode ser esquecido
pelos gestores, podendo ser alvo de pesquisas futuras.

Os clientes entrevistados na agéncia ndo hesitaram em respondé-la prontamente, 0s
que apresentaram certa resisténcia ou solicitaram a entrega posterior da mesma, na maioria
dos casos, nao a devolveu. Notou-se que a aplicacdo da pesquisa em cenario real, do mesmo
avaliado, pode ter deixado os clientes em uma situacdo desconfortavel, ou pouco intimidados,
0 que pode ter indicado resultados tdo positivos. Outra caracteristica deste comportamento
pode ter sido a falta de discernimento dos entrevistados, que optaram em preservar 0 bom
relacionamento com o funcionério, ao invés de serem fiéis as perguntas.

Este cenario com amostragem de 58 clientes entrevistados, talvez tenha sido um indice
muito pequeno de clientes para uma agencia com a base de 4000 clientes. Para futuras
pesquisas, poderdo ser realizados estudos abrangendo as cinco dimensbes da qualidade
propostas por Zeithalm e Bitner (2003). Propdem-se ainda, coleta de dados em uma amostra
de no minimo 5% desta base e a aplicacdo da pesquisa devera ser feita através de ferramentas
como Google docs, email, fora do ambiente analisado.
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