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RESUMO

A industria de servigos € aquela caracterizada pelo amplo envolvimento entre os clientes e os
fornecedores do servico, sobretudo, por que a qualidade atribuida, muitas vezes varia de acordo
com a percepg¢do de cada cliente no momento do atendimento. O setor bancario ¢ um exemplo
tipico de uma atividade de servi¢os e como outras, estd sujeito a percepgdes diferenciadas entre
aquilo que propaga enquanto estratégia de atuagdo e a opinido de seu publico alvo em relagdo
a seus produtos e servigos. Nesse sentido, o presente trabalho teve como objetivo analisar se a
percepcao que o cliente tem acerca da qualidade do servigo bancario corresponde a declaracao
estratégica organizacional de uma institui¢ao financeira (banco) na cidade de Sousa- PB. Para
o alcance desse objetivo foi constituida uma estratégia de pesquisa que envolveu uma
abordagem quantitativa, utilizando a estatistica descritiva para andlise e interpretacdo dos
dados, além do uso de quadros e tabelas para auxiliar no entendimento dos achados. Como
instrumento de coleta de dados foi utilizada a Escala SERVQUAL por meio da aplicagdo de
questionarios, visando entender a percepcao dos clientes em relacdo aos cinco constructos da
escala: tangibilidade, confiabilidade, responsividade, seguranga e empatia. Foram aplicados
100 questionarios através da plataforma de formularios Google Docs, gerando analises
detalhadas de cada item e de forma geral, evidenciando os principais pontos. Como resultado,
a analise demonstra indices elevados de Expectativas e baixas Percep¢des em todas as
dimensdes, consequentemente, evidenciando que a proposta de atendimento do banco nao
coincide com a percepc¢do dos seus consumidores. Com os resultados, a instituicao financeira
pode avaliar as suas agoes e utilizar os dados para aprimorar seu processo de tomada de decisdao

futura, a fim de melhorar o nivel de percepcao e atendimento de seus clientes.

Palavras-chave: Escala SERVQUAL. Qualidade do Servigo. Servigos Bancarios.



ABSTRACT

The service industry is characterized by the wide involvement between customers and service
providers, above all, because the quality attributed, often varies according to the perception of
each customer at the time of service. The banking sector is a typical example of a service
activity and, like others, is subject to different perceptions between what it propagates as a
performance strategy and the opinion of its target audience in relation to its products and
services. In this sense, the present work aimed to analyze whether the customer's perception of
the quality of the banking service corresponds to the organizational strategic statement of a
financial institution (bank) in the city of Sousa-PB. To achieve this objective, a research strategy
was created that involved a quantitative approach, using descriptive statistics for data analysis
and interpretation, in addition to the use of charts and tables to assist in the understanding of
the findings. As a data collection instrument, the SERVQUAL Scale was used through the
application of questionnaires, aiming to understand the perception of customers in relation to
the five constructs of the scale: tangibility, reliability, responsiveness, security and empathy.
100 questionnaires were applied through the Google Docs forms platform, generating detailed
analyzes of each item and in general, highlighting the main points. As a result, the analysis
shows high levels of Expectations and low Perceptions in all dimensions, consequently,
showing that the bank's service proposal does not coincide with the perception of its consumers.
With the results, the financial institution can evaluate its actions and use the data to improve its
future decision-making process, in order to improve the level of perception and service of its

customers.

Keywords: SERVQUAL Scale. Service Quality. Bank Services.
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1 INTRODUCAO

O setor de servigos lidera a economia moderna na maioria dos paises, apresentando um
acelerado crescimento (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011). Para Kotler (2017), este
avanco se deu a partir de uma intensa procura por produtos e servigos, que consequentemente,
impulsiona o desenvolvimento econdmico.

A partir dos dados levantados em diversos paises desenvolvidos, fica claro que, ainda
que sejam conhecidos como industrializados, estes tornaram-se economias de servigos, pois as
atividades neste setor representam em média 70% do PIB ou mais, bem como também
correspondem a maior parte em muitos dos paises emergentes (CUADRADO-ROURA, 2016).

De acordo com Paixdo (2014), devido a acirrada competitividade encontrada no
ambiente mercadoldgico atual, em conjunto com consumidores cada vez mais exigentes e com
maior poder de escolha, as organiza¢des devem fornecer produtos e servi¢os que ultrapassem
suas expectativas.

Um servico adequado e a satisfacdo do comprador, conforme menciona Kanagal (2009),
resulta na fidelizacdo do mesmo e desse modo, em vantagens financeiras. No mais, quanto
melhor o atendimento, maior a demanda, eficiéncia, propensao a novos clientes, confiabilidade
e, assim, também se obtém uma melhor imagem da organizacao.

Kotler (2012) afirma que a qualidade do servico € uma das principais formas de uma
empresa se diferenciar no mercado, obtendo sucesso entre as concorrentes, principalmente
quando se trata de bancos, pois estes disponibilizam servigos e produtos praticamente iguais.
Assim, a forma com que sao prestados pode ser o diferencial para o consumidor, representando
fator crucial perante a concorréncia.

A industria bancéria ¢ um ambito definido pelo amplo envolvimento entre clientes e
fornecedores do servigo. Para atender seus consumidores, ¢ indispensavel que as instituicdes
financeiras se reestruturem continuamente, em detrimento ao mercado e as novas tecnologias
que surgem (RIBEIRO; MACHADO; TINOCO, 2010). Em vista disso, os gestores devem
buscar novas estratégias para atender adequadamente as expectativas geradas, sendo importante
definir, implantar e acompanha-las para que sejam realizadas de forma eficaz. E importante
realizar a devida avaliacao da qualidade dos servicos para constantemente adapta-los e melhora-
los, objetivando a satisfacao do destinatario.

Diferentemente dos produtos, os servigos s6 podem ser analisados posteriormente a sua
utilizagdo, ou seja, apoOs a experiéncia obtida pelo cliente. Assim, se faz necessario considerar

o desempenho da organizacdo quando esta busca, de fato, propiciar uma oferta que atenda aos



12

desejos e necessidades dos interessados (PAIXAO, 2014). Nesse aspecto, o presente estudo
busca comparar se a percep¢do que o consumidor tem da qualidade do servico da instituicao
bancaria esta de acordo com a sua declaracao estratégica.

As informacdes e dados aqui levantados, bem como suas resolucdes propostas, podem
servir como mecanismo de auxilio para a orientagdo apropriada da gestdo no setor. A
estruturacao basicamente se d4 através da associacdo entre as perspectivas do consumidor € o
que a empresa propde, ¢ ao final, discussdes e conclusdes obtidas a partir dos dados e
informacodes apuradas.

Diante disto, a pergunta de pesquisa que se objetiva responder neste trabalho ¢é: a
percepcao do cliente acerca da qualidade do servico bancario corresponde a declaragao

estratégica institucional?

1.1 Objetivos

Apresentam-se a seguir os objetivos geral e especificos do estudo em questao.

1.1.1 Objetivo geral

Comparar se a percep¢do que o cliente tem acerca da qualidade do servigo bancério

corresponde a declaracao estratégica organizacional.

1.1.2  Objetivos especificos

a) Caracterizar, por meio de formuldrio de pesquisa, a expectativa e percepcao dos
consumidores em relagdo a qualidade da rede bancaria, utilizando a ferramenta SERVQUAL.

b) Comparar a missdo, visdo e valores da organizacdo e a percep¢ao que o cliente tem
sobre o nivel de servico da mesma, com base nas informagoes obtidas.

c¢) Discutir os pontos em comum e suas divergéncias encontradas, de acordo com os

informes e dados alcangados.
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1.2 Justificativa

De acordo com o IBGE (2021), nos ultimos anos, a execu¢do das atividades que
constituem o setor de servicos vem ganhando destaque pelo dinamismo e pela participagdao
gradativa na produgdo econdmica brasileira. O setor representa, no presente momento, cerca de
63% do PIB nacional e 68% dos empregos no pais, segundo informagdes apresentadas nas
Contas Nacionais (IBGE, 2020).

E importante destacar que hoje em dia os que usufruem da prestagdo de servigos
encontram-se cada vez mais rigorosos. Essas mudancas no comportamento dos consumidores
também trazem oportunidades para as empresas fornecedoras que entendem o que o cliente
procura, pois, a satisfagdo dos mesmos ¢ muito importante e tem um grande peso na escolha da
institui¢do para o comprador (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Conforme afirma Paixdo (2014), a evasdao de clientes (proximo a 70%) de uma
organizac¢do ¢ causada principalmente pelo mau atendimento. Assim, um servigco de qualidade
¢ um dos pontos mais importantes para o desenvolvimento da empresa. A qualidade ¢ tida como
correspondente as provaveis necessidades, isto €, produtos ou servigos que satisfacam as
necessidades dos consumidores antes mesmo dos proprios possuirem essa consciéncia (LOBO,
2020).

Diante desse quadro, entendeu-se que uma investigacao sobre qualidade de servigos ¢
pertinente, principalmente, em um setor tao representativo na economia brasileira, como o setor
bancario. Dados do IBGE (2020) apontam que o volume de ativos totais da rede bancaria
chegou a R$ 7,36 trilhoes, ultrapassando, pela primeira vez, o PIB nacional, R$ 7,3 trilhdes no
ano de 2019.

A motivacdo inicial da pesquisa se deu através de experiéncias vivenciadas como
clientes na institui¢ao bancéria, além da observagdo e frequentes reclamacdes percebidas acerca
dos servigos prestados, destacando questdes como o mau atendimento, o tempo de espera em
filas, o comprometimento, a disposi¢ao dos funcionarios, entre outros.

Do ponto de vista académico, este estudo pretende cooperar com as discussdes sobre a
tematica que podem ser incorporadas a disciplinas como Marketing, Gestdo de Pessoas,
Planejamento Estratégico e conteudos relacionados a Administragao de Servigos.

Do modo pratico, o corrente trabalho de pesquisa busca contribuir com debates sobre
orientagdes pertinentes para este segmento mercadoldgico, associado a importancia do bom
relacionamento com a clientela, objetivando a ampliagdo do conhecimento desta tematica no

ambito bancario, bem como colaborar com propostas de melhorias na institui¢do estudada, pois
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permite encontrar possiveis falhas que possam estar acontecendo no processo de atendimento
aos consumidores e sugerir sua corre¢ao, uma vez que sdo muitos os fatores que influenciam
no momento da preferéncia pelo melhor banco.

A presente pesquisa mostra-se importante para a obtencao de informes e resolugdes que
podem atuar como instrumento de orientacdo da gestdo organizacional e auxiliar no

planejamento estratégico adequado buscando a fidelizagdo e manutenc¢ao dos clientes no setor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Serdo apresentadas a seguir algumas concepgdes teodricas de diversos autores com o
intuito de fundamentar as discussdes para o alcance da melhor compreensao do leitor acerca da
proposta do presente trabalho.

A estrutura geral desta se¢ao se subdivide em quatro topicos relacionados com o tema e

objeto do estudo, que em conjunto, fomentam o entendimento para com o mesmo.

2.1 Servigos

De acordo com Razzonili Filho (2010), servigo refere-se a uma atividade ou grupo de
atividades com o intuito de satisfazer as necessidades ou expectativas dos consumidores, por
meio de um produto ou grupo de produtos. Também se compreende como a experiéncia de
conhecer atos ou desempenhos, porém ndo os possuir (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Para Kotler e Keller (2018), o servico ¢ qualquer acdo ou atividade que um individuo
pode fornecer a outro, sem obtenc¢do de posse. Portanto, suas principais caracteristicas sao:

Intangibilidade, Inseparabilidade, Variabilidade e Perecibilidade.

Quadro 1: Caracteristicas dos Servigos

CARACTERISTICA DEFINICAO
o Caracteristica que ndo permite que os servigos sejam vistos, provados, sentidos,
Intangibilidade ) ) ]
ouvidos ou cheirados antes de serem obtidos.
. Representa a caracteristica de serem produzidos e consumidos simultaneamente,
Inseparabilidade ) ) .
sempre havendo a interagdo entre prestador de servigos e cliente.
o Representa a variagdo de servigos, dependendo de por quem, onde e quando sdo
Variabilidade

fornecidos.

o Os servigos ndo podem ser estocados, isto €, quando ndo usados ndo podem ser
Perecibilidade
recuperados.

Fonte: Kotler e Keller, 2018.

A prestagdo de servigos estd atuando cada vez mais significativamente na economia
brasileira. A mesma encontra-se diretamente relacionada com o setor bancério, pois representa
uma caracteristica da categoria. Assim, ¢ de suma importancia o desenvolvimento de novos
métodos para auxiliar e simplificar o fornecimento do servigo dos bancos, especialmente para

se destacar dos concorrentes neste mercado altamente competitivo.
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Desse modo, ¢ essencial que as organizagdes compreendam e associem devidamente
servico e produto, buscando sempre suprir adequadamente as necessidades do cliente.
Especialmente no setor bancario, se faz necessario que os bancos deem atengao especializada
aos seus consumidores ¢ nas suas satisfagoes atuais e futuras.

Segundo Vargo e Morgan (2005) o marketing trata-se essencialmente de servigos, ndo
mercadorias. Os mesmos acreditam que, baseado no fundamento de tangibilidade, as
percepgoes sao restritas, pois o foco economicamente € em suprimento, demanda e valor dos
produtos, quando na realidade o servico abrange mais do que apenas o produto. Por isso, ¢
importante que a empresa relacione o valor definido pelo consumidor e o valor percebido pela
empresa.

Vargo e Lusch (2004) propdem em um artigo uma logica inovadora como nova forma
de marketing, centrada em servigos, que ndo desconsidera o produto, mas sim soma esse ao
conceito de servigo, ¢ chamada de Service Dominant Logic, ou seja, Logica Dominante do
Servigo. A nova concepgao, proposta por Vargo e Lusch (2004) tem capacidade para substituir
o modelo centrado em bens tradicionais, segundo os mesmos. Os autores apontam que
possivelmente uma forma de troca mais adequada seria o emprego de conhecimentos ou
competéncias humanas especializadas em provento do consumidor (VARGO; LUSCH, 2004).

A mesma se baseia na premissa de que os clientes ndo buscam apenas o consumo dos
objetos fisicos, mas também que se encontram até mais interessados na obtencao das vantagens
ao comprar ou consumir determinado produto ou servigo.

E pertinente que o setor bancario saiba utilizar de forma correta este modelo de
negdcios, evitando assim ficar para tras de seus concorrentes, principalmente por se tratar
fundamentalmente de prestagdo de servigos e atendimento direto e indireto ao consumidor. A
adequacdo e inovagao da geracdo de ofertas para agregar valor para o consumidor € impreterivel
para as organizacdes que desejam obter ou continuar o sucesso no mercado.

De acordo com Vargo e Lusch (2016); as Premissas Fundacionais do Servigo sdo onze,

entre adaptacdes e aprimoramento das mesmas, aqui se encontram suas versoes atualizadas.

Quadro 2: Premissas Fundacionais da Logica Dominante do Servico

Ne PREMISSA

PF1 O servigo especializado constitui a base fundamental de troca.

PF2 Transagdes indiretas camuflam a base fundamental de troca.

PF3 Bens sdo ferramentas para distribuir e fornecer servigo.

PF4 Os recursos intangiveis sdo fundamentais para beneficio estratégico.
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PF5 Todas as economias representam economias de servigo.
PF6 O valor ¢ criado por diversos agentes, sempre abrangendo o beneficiario.
PF7 Os agentes ndo podem agregar valor, mas podem participar da criac@o e oferta de valor.
PF8 Uma visao focada em servico ¢ relacional e orientada para o beneficiario.
PF9 Todos os agentes sociais e econdmicos sdo integradores de recursos.
PF10 Valor sempre ¢ unico, ¢ fenomenologicamente estipulado pelo beneficiario.
A co-criagdo de valor ¢ sistematizada através de institui¢des estabelecidas por agentes e acordos
PF11 o
institucionais.

Fonte: Vargo e Lusch, 2016.

Como se pode observar, estas premissas tém como prioridade a troca de valor, o
relacionamento direto com o cliente, recursos intangiveis e especialmente foca no consumidor
e sua satisfacao.

Para dar continuidade ao tema proposto, ¢ primordial o conhecimento acerca da
Qualidade em Servigos, mas para isso, antes ¢ imprescindivel relacionar este ao conceito de

Qualidade.

2.2 Qualidade dos Servicos

O servico esta diretamente ligado a qualidade, que € um dos principais diferenciais para
a sobrevivéncia de qualquer organizacdo, ndo sendo diferente no segmento bancario, onde o
cliente procura e espera ser bem tratado, assim como satisfazer suas necessidades. Por esta
razdo, a qualidade tem grande importancia para definir o nivel do atendimento e satisfacdo. Seu
conceito esta diretamente relacionado com a percepcao dos clientes, que avaliam os aspectos e
possiveis melhorias, existindo assim maneiras diferentes de interpretacdes e formas de
conceitua-la.

Para Carpinetti (2016), qualidade ¢ o nivel com que o bem ou servigo corresponde
adequadamente as necessidades de quem o utiliza. Logo, atender as exigéncias, além de ser um
grande diferencial em relacdo a concorréncia, pode ser considerada uma funcdo bésica da
empresa, procurando sempre uma adequacdo nas preferéncias e interesses dos consumidores.

Qualidade esta relacionada a capacidade que um servigo ou produto possui para
satisfazer as exigéncias dos clientes, com €xito, alcangando reconhecimento tanto daquele que
disponibiliza quanto do que recebe o produto ou servico (SILVA et al., 2018).

Existem varias defini¢des de qualidade, antes se restringia ao rastreamento e inspecao

de defeitos, atualmente a abordagem ¢ totalmente direcionada a valorizagdo e caracteristicas
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desejaveis dos clientes, apostando numa melhoria continua, de forma a obter os melhores
resultados, implicando o envolvimento de todos.

A avaliagdo da qualidade surge ao longo do processo de prestacao de servigos, quando
ha o contato com o cliente. No setor bancario, a satisfacdo dos consumidores depende, pelo
menos em parte, da forma como o banco interage oferecendo seus servicos ao cliente e como
administra esse relacionamento, seja por meio do atendimento dos gerentes, seja na forma como
resolve os problemas. Kotler e Keller (2018) argumentam que organiza¢des bem-sucedidas
oferecem ndo apenas vantagens que satisfazem os usudrios do servico, mas também os
surpreendem agradavelmente.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) afirmam que ¢ possivel determinar a satisfagdo do
consumidor acerca da qualidade do servigo comparando a forma como o servigo prestado €
percebido em relacdo ao que se espera do servigo desejado. Assim, cada momento com o cliente
¢ tido como uma oportunidade de satisfazé-lo ou ndo, o resultado gerado na hora do consumo

deve ser maior ou igual a expectativa que se tinha antes, para que a organizacdo tenha

estabilidade.
Quadro 3: Dimensoes da Qualidade em Servigos
DIMENSAO DEFINICAO
Confiabilidade Capacidade de prestar o servigo prometido de maneira confiavel e com exatiddo.
Responsividade Disposig@o no auxilio a clientes e fornecimento de servigo rapido.
Relaciona-se ao conhecimento e a cortesia dos colaboradores, bem como sua capacidade
Seguranga o
de transmitir confianga e seguranga.
Empatia Transmitir cuidado e atengdo particularizada aos clientes.
) Aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, colaboradores e materiais para
Aspectos tangiveis )
comunicagao.

Fonte: Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2010.

Os consumidores utilizam esses cinco fatores para definir o nivel de qualidade, apoiados
na comparagdo entre o servico esperado e o servico percebido, resultando em percepcao
negativa ou positiva.

O contato com os clientes ¢ fundamental para os bancos avaliarem sua atuacdo e a
percepcdo do publico sobre eles, bem como identificarem as principais demandas e
oportunidades de melhoria ou inovagdo. De acordo com o Relatorio Social da FEBRABAN —
Federacao Brasileira de Bancos, o volume de servigos prestados a sociedade pelo setor bancario

¢ expressivo e crescente. Portanto, ¢ essencial enfatizar a importincia desses servicos
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financeiros, pois 0s mesmos interagem com todos os setores e exercem o papel de agentes de

desenvolvimento da sociedade.

2.3 Os Servicos Financeiros

Para Gitman (2010) os servicos financeiros referem-se a percepgao e disponibilizagio
de produtos e assisténcia do setor monetario a pessoas fisicas, organizagdes e institui¢des
governamentais. Claramente, podemos perceber que este conceito ¢ diretamente associado a
rede bancaria, pois ¢ ela um dos responsaveis pelo fornecimento destes servicos aos
interessados.

Kotler (2018) relata que quando se trata de servigos de fornecimento continuo, como
servigos financeiros, percebe-se que os clientes calculam mentalmente se as vantagens
adquiridas foram suficientes em relagdo aos seus custos econdmicos. Relacionando esta
concepgdo ao setor bancario, este € mais um motivo para a ampliacdo das estratégias e
tecnologias em beneficio dos usudrios, abrangendo os ambitos financeiro e burocratico,
qualidade do atendimento, tempo de espera, internet banking, entre outros.

A atual evolucdo da economia no Brasil vem contribuindo consideravelmente para o
desenvolvimento do setor financeiro, que alcanca significativo desempenho e exceléncia

(BADER; SAVOIA, 2013).
Segundo publicacdo elaborada pelo Banco Central do Brasil (2016, p.1):

E preciso que haja efetivo uso dos servigos financeiros, para que os cidaddos se
beneficiem das fungdes das institui¢des financeiras. E preciso, também, aperfeigoar a
qualidade desses servicos e sua adequagdo as necessidades dos usuarios, bem como
melhorar a capacidade dos usudrios de compreender os instrumentos para que esses
possam fazer escolhas que estejam de acordo com seus perfis. Por fim, é preciso
garantir que as insatisfacdes e reclamagdes dos usudrios sejam encaminhadas de forma
adequada para o aprimoramento do sistema, de sua eficiéncia e de sua estabilidade.

Como relatado no trecho acima, ¢ de suma importancia que os brasileiros utilizem
efetivamente os servigos financeiros oferecidos. Melhorar a qualidade destes e adapta-los a
todos os consumidores ¢ fundamental, assim como ampliar a divulgacdo de informacdes
pertinentes para cada caso especifico. Especialmente no setor bancario, ¢ imprescindivel que se
dé o devido encaminhamento dos problemas e reclamacdes reportadas para resolugdes
adequadas e ageis.

Em paises subdesenvolvidos e em desenvolvimento como o Brasil, a rede bancéaria
encontra-se ainda distante da ideal em termos de estrutura, atendimento, burocracia, servicos

online, entre outros. O conteudo abordado neste estudo foca diretamente as caracteristicas desta
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categoria no pais e busca a apuragdo da efetividade dos objetivos propostos pela organizagao,

baseada nas percepgdes de quem propriamente a utiliza.

24 Planejamento Estratégico

O setor bancério ¢ definido por um mercado de negocios e servigos que vive em
constante mutagdo e ¢ caracterizado por sua dindmica cheia de alteragdes e instabilidades, por
isso muitas mudangas acontecem a qualquer momento, sendo relevante ter o planejamento e a
estratégia definidos para que se alcancem os objetivos, tendo em vista que problemas vao surgir
e o planejamento precisara se adequar.

Segundo Oliveira (2011), o planejamento pode ser definido como um processo,
estruturado para se alcancar uma almejada situagao futura, empregando uma forma mais eficaz,
efetiva e eficiente, com o maximo empenho e utilizagdo de recursos da organizagdo. O
desenvolvimento desses processos, técnicas e atitudes proporcionam decisdes de implicagdes
futuras, que facilitardo os objetivos de modo mais rapido e coerente.

J& o termo Estratégia, conforme Oliveira (2011), é conceituado como um modo, ou
caminho, ou acdo desenvolvida e propicia para o alcance dos objetivos, propodsitos e desafios
determinados, preferivelmente de forma inovadora e diferente. Para Nogueira (2015), € um
método no qual uma empresa estabelece onde almeja chegar € como conquistara sua finalidade.
Assim, a estratégia ¢ um facilitador das interacdes da empresa com fatores externos, tendo forte
influéncia também nos fatores internos, determinando as necessidades da estrutura
organizacional em termos de qualificacdes, sendo um fator determinante para o sucesso.

A partir desses conceitos surge o termo empresarial Planejamento Estratégico, que esta
intimamente ligado as diretrizes principais da empresa, visando maximizar os resultados,
analisando aonde se quer chegar a um longo tempo e criando consciéncia das suas
oportunidades e ameacas, dos seus pontos fortes e fracos para o cumprimento da sua missao.

Para facilitar todo o processo do planejamento estratégico, assim como o
compartilhamento e entendimento claro das informagdes, ¢ recomendado que a empresa
disponha de uma ferramenta com todos os dados necessarios para a realizagdo de andlises,
buscando desenvolvimento e crescimento, sendo possivel disseminar mais facilmente as acdes
que concretizam a proposta de valor e de futuro da empresa.

Certo e Peter (2010) definem o processo de planejamento estratégico como um conjunto
de etapas ou processo. Compreender essas etapas principais ¢ importante para se ter uma ampla

visdo acerca da pratica na administragdo estratégica (NOGUEIRA, 2015).



21

Figura 1: Principais etapas do processo de Administra¢ao Estratégica

N

N N 40 B A
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Etapa 1: Analise Etapa 2: Etapa 3: Etapa 4: Etapa 5:
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e Interno das diretrizes de estratégias de estratégias estratégico

. Externo organizacionais

+ Missdo
* Objetivo
o . = = @
FEEDBACK

Fonte: Certo e Peter (2010, p.25)

Nesse modelo sdo abordadas as etapas basicas do processo estratégico. Como primeiro

passo do sistema, se faz a andlise do ambiente, tanto interno como externo, realizando uma

leitura e diagndstico organizacional. Em seguida se define as diretrizes da empresa, visao,

missao e objetivos, bem como se elabora estratégias e projetos a curto, médio ou longo prazo.

Apos a execugdo deste planejamento, ¢ recomendado uma implantacao das metas e estratégias

elaboradas, possibilitando assim, o controle e monitoramento estratégico. Os gestores devem

usar da criatividade para projetar e operar os processos e serem capazes de adaptar a utilizacao

deles as situacdes particulares de sua instituicdo (CERTO E PETER, 2010).
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3 METODOLOGIA

Este item apresenta o método de pesquisa que sera utilizado no decorrer do trabalho,
como a natureza da pesquisa € os procedimentos e instrumentos utilizados para a coleta de
dados. Devido aos objetivos pretendidos, foi realizada uma pesquisa descritiva e exploratoria
buscando relacionar a percep¢ao do consumidor em relagdo as estratégias oferecidas pelo

banco.

3.1 Natureza da pesquisa

A pesquisa tem natureza quantitativa, com o objetivo de verificar estatisticamente uma
hipdtese a partir da coleta de dados, como também qualitativa, pois segundo Gil (2002), o uso
dessa abordagem propicia o aprofundamento da investigacdo das questdes relacionadas ao
fendmeno em estudo ¢ das suas relacdes, mediante a maxima valoriza¢do do contato direto com
a situacdo estudada, buscando-se o que era comum, mas permanecendo aberta para perceber a
individualidade e os significados multiplos. Visa assim compreender os fatores que ocasionam
a ocorréncia dos fatos sob um olhar pessoal, na medida em que os clientes poderdo falar sobre

suas experiéncias, em busca de perceber as opinides das pessoas envolvidas no problema.

3.2 Quanto aos Fins

Para Gil (2017), as pesquisas descritivas apresentam como intuito a caracterizacao de
determinado grupo ou fenémeno, bem como podem ser desenvolvidas com o propdsito de
identificacdo de provaveis associagdes entre variaveis.

A partir dos objetivos esclarecidos, esta pesquisa se classifica como descritiva com a
aplicacdo de um questionario visando descrever a percepcdo dos clientes, estabelecendo
relagdes entre suas varidveis e para isso envolve técnicas padronizadas e bem estruturadas de
coleta. Além disso, o trabalho teve fim exploratorio tomando como referéncia a pesquisa
bibliografica, a investigacdo documental e o conteido das entrevistas, com o objetivo de

proporcionar uma visao geral sobre o tema.


https://blog.mettzer.com/coleta-e-analise-de-dados-para-tcc/
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33 Quanto aos meios

Realizou-se uma pesquisa bibliografica e documental, além da pesquisa de campo com
aplicacdo de questiondrios. Foi utilizada a amostra nao-probabilistica por conveniéncia, onde o
investigador emprega componentes de facil acesso, supondo que se adequam como base do
universo da pesquisa (LWANGA; LEMESHOW, 1991). Estes meios foram escolhidos como
um modo de apoiar de forma consistente a busca dos dados pertinentes para o cumprimento dos

objetivos do trabalho.

34 Instrumento de Coleta de Dados

A coleta de dados representa uma das etapas mais importantes na pesquisa, apresentando
de modo especifico os instrumentos que serdo utilizados. Assim, foi aplicado o instrumento de
coleta de dados elaborado a partir da Escala SERVQUAL de Parasuraman, Zeithalm e Berry
(1985) sendo desenvolvido um questiondrio com sua estrutura representada por comparacdes
entre as expectativas e as percepcoes dos clientes na qualidade dos servigos.

O instrumento tem como objetivo definir os pontos fortes e fracos da qualidade através
das seguintes dimensodes:

e Tangibilidade: a aparéncia fisica das instalagdes, equipamentos, pessoas e demais

materiais envolvidos na realiza¢ao do servigo;

e (Confiabilidade: a capacidade de prestar o servigo prometido de modo confidvel e

com precisdo. Satisfazer as necessidades primarias dos clientes de prazo e
quantidade;

e Responsividade: a disposi¢do para ajudar o cliente a proporcionar com presteza um

Servigo;

e Seguranca: o conhecimento e a cortesia de empregados e sua habilidade em

transmitir confianga e exatidao;

e Empatia: a aten¢do e o carinho individualizado proporcionado aos clientes.

Assim, o modelo ¢ composto por 22 afirmagdes que dizem respeito as expectativas de
um lado e percepcdes do outro. Os entrevistados opinaram sob uma escala do tipo Likert de
cinco pontos, onde as Expectativas do consumidor variavam de (01) Sem Importancia até (05)

Extremamente Importante, e as Percepcoes (realidade) de (01) Ruim até (05) Excelente.
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3.5 Tratamento e Analise de dados

O questionario foi adaptado e construido pela plataforma de formularios Google Docs
e enviado via WhatsApp, por conta da dificuldade imposta pela pandemia do Covid-19 e por
ser uma rede com maior facilidade de comunicagdo. As respostas dos entrevistados foram salvas
automaticamente em uma tabela do Excel gerada pela plataforma, nela ¢ disponibilizado todos
os dados do preenchimento com a resposta de cada questio separada, além da data e a hora que
foi respondida. O formulario ¢ de rapida aplicacdo e personalizado de forma simples, facilitando

o entendimento.

Para uma melhor visualizag¢ao e entendimento dos achados, utilizou-se quadros e tabelas
para a interpretagdo ¢ analise. No questionario, a nota que corresponde a percepg¢ao do cliente
¢ subtraida pela nota da expectativa. Assim, se a nota for abaixo das expectativas do cliente, o
resultado da equacao deve ser menor que zero. Isso quer dizer que a expectativa do cliente ¢
maior do que a percepgao que ele teve do servigo prestado. Se os numeros forem positivos,

significa que a qualidade do servico prestado foi superior ao que o cliente esperava.

Os calculos de cada dimensdo foram realizados a partir das médias e coeficientes de
variacao obtidos da expectativa e percepgao dos participantes. A nota final representa a média
das respostas de todos os entrevistados. Essa andlise ¢ feita para classificar quais dimensdes
foram mais bem avaliadas pelos clientes e quais precisavam ser focadas para melhorar a

satisfacao.

3.6 Locus de Pesquisa

Escolheu-se uma agéncia bancéria na cidade de Sousa-PB, usando como parametro de
pesquisa a sua declaragdo estratégica institucional representada através da missdo, visdo e
valores. A instituicdo financeira escolhida apresenta como missdao a propagacdo do
desenvolvimento sustentdvel no pais, promovendo a geragcdo de valor aos individuos como
organiza¢do financeira publica e parceira politica do governo. Sua visdo busca fortificar a
governanca da empresa, desenvolver melhorias na eficiéncia, seguranca e satisfacdo dos
consumidores, bem como nos procedimentos e servigos para a garantia do lucro no mercado.
Os valores se encontram de acordo com a visdo, ou seja, satisfazer os clientes, contribuir para
o progresso econdmico dos brasileiros, apoiados em ética, confianga, orgulho, paixao,

lideranga, inovagao, respeito, responsabilidade, eficiéncia, meritocracia e avango profissional.
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4 ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

O presente topico tem como intuito apresentar e analisar os dados obtidos nesta
pesquisa, bem como sintetizar os resultados apurados, através da determinagdo de valores
associados acerca do que os consumidores esperam dos servicos da institui¢do € como € o
desempenho percebido pelo cliente.

Tendo como base as cinco dimensdes da qualidade em servigos (tangibilidade,
confiabilidade, responsividade, seguranca e empatia) da ferramenta SERVQUAL, foi aplicado
0 questionario a respeito do banco escolhido na cidade de Sousa-PB, no qual participaram do
estudo 100 usuarios dos servicos prestados pela organizagao.

De acordo com os dados levantados, sdo analisadas cada dimensao de forma individual,
a partir das expectativas e perspectivas reais dos consumidores. Em seguida, sdo avaliadas de

forma grupal, para se obter assim, uma mensuragao da qualidade do servico de modo integral.

4.1 Dimensao: Tangibilidade

A Tabela 1 representa as questdes referentes aos Aspectos Tangiveis da empresa. Essa
primeira dimensdo apresentou as quatro primeiras afirmacgdes no questionario, buscando
compreender como o cliente percebe a qualidade dos recursos fisicos necessarios para a

prestagdo do servigo, como a infraestrutura, os equipamentos usados e a aparéncia dos

colaboradores.
Tabela 1: Aspectos Tangiveis
ASPECTOS TANGIVEIS
Afirmacdes VE.xpectativa: E ?ercepgﬁo: P PE
Média E Cv*! Média P Cv*

I-Equipamentos modernos 4 45 17,60 2,76 35,72 -1,69
e de ultima geragao.
2. As instalagoes fisicas | 21,49 2,78 32,96 -1,37
visualmente atrativas.
3. OsA fupc10narlos tém boa 412 2470 3.1 39,03 1,02
aparéncia.
4. O banco possui recursos
de autoatendimento faceis 4,76 11,22 2,94 42,37 -1,82

de utilizar.

Fonte: Dados de pesquisa, 2021

' CV = Coeficiente de Variagdo


https://blogdaqualidade.com.br/como-determinar-a-quantidade-de-equipamentos-necessaria-para-a-operacao/
https://blogdaqualidade.com.br/como-determinar-a-quantidade-de-equipamentos-necessaria-para-a-operacao/
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Nesse quesito, todas as afirmagdes tiveram médias altas em relacdo as expectativas,
demonstrando o quanto essas caracteristicas sdo importantes para um atendimento de qualidade.
Porém, todas as percepgoes tiveram uma média inferior ao esperado pelos clientes.

O item 3 que buscava analisar a boa aparéncia dos funcionarios, teve a maior percepcao
entre as afirmacdes (média: 3,1) e teve a menor diferenca em relagdo a expectativa, porém ainda
apresentou um valor negativo relevante quando comparados.

O item 4 que visava avaliar os recursos de autoatendimento, obteve o maior indice na
expectativa (média: 4,76) e atingiu a média de 2,94 na percep¢do, consequentemente resultou
na maior discrepancia em relagdo ao que os clientes esperavam, com um valor negativo de 1,82,
evidenciando agdes para reverter este quadro.

De modo geral, os resultados mostram que o servigo ndo atingiu a expectativa dos
clientes nos quatro itens analisados, apontando que esta dimensao necessita de agdes de

melhorias para gerar maior satisfacdo ao usuario.

4.2 Dimensao: Confiabilidade

A Tabela 2 apresenta a dimensdo Confiabilidade e integrou cinco afirmagdes no
questionario. Esse item avalia a capacidade da empresa de realizar o servigo de maneira
confiavel, precisa e de acordo com o que foi prometido para o cliente, ou seja, significa fazer o

que prometeu quando prometeu fazer.

Tabela 2: Confiabilidade

CONFIABILIDADE
Expectativa: E Percepcao: P
Afirmagoes , X P v L g ps P-E
Média E CV* Média P CV*

5. Cumprir o que se

comprometeu em  um 4,76 12,35 2,34 50,16 -2,42
determinado tempo.

6. Mostrar  interesse

sincero em  solucionar 4,72 12,80 2,44 48,49 -2,28
problemas.
7. Realizar bem o servigo

. 4,63 14,28 2,4 45,87 -2,23
logo na primeira vez.
8. Realizar bem 0 servigo 46 16,05 231 45,08 229
no tempo prometido.
9. Realizar os servigos sem 472 12.80 3 35.76 172

CITOS.

Fonte: Dados de pesquisa, 2021

Esse topico apresentou em todas as afirmagdes um indice elevado e quase maximo de

expectativa, possuindo valores muito superiores em relagao a percepgao. No primeiro item, que
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visa analisar se o banco cumpre o que prometeu no tempo certo, o coeficiente de variacao
ultrapassou 50%, demostrando que os valores sdo considerados insatisfatorios.

O ultimo item dessa dimensdo, que buscou analisar se os servigos sao realizados sem
erros, foi 0 que conseguiu a maior percepgao (média: 3), consequentemente mesmo sendo um
valor negativo de 1,72, foi a menor diferenga entre as cinco afirmacdes.

Entre todas as dimensdes, a Confiabilidade foi a que obteve as maiores diferengas entre
expectativa e percep¢ao, chegando ao valor negativo de 2,42 na primeira afirmagao, sendo
assim, € necessario que haja uma revisao nos processos de confiabilidade, focando na reversao
da opinido de desconfianga que os clientes possuem quando se trata do comprometimento do

banco.
4.3 Dimensao: Responsividade

A Tabela 3 apresenta a dimensao Responsividade e foi composta por quatro afirmagdes
no questiondrio. Esta dimensdo avalia o qudo rapido o banco consegue prestar seu servico € o

quanto se encontra disposto em esclarecer as davidas dos clientes.

Tabela 3: Responsividade

RESPONSIVIDADE
Afirmagdes 'E.xpectativa: E I.’ercepg?lo: P B
Meédia E CV* Média P CV*

10. Comunicar aos clientes

quando se concluird a 4,52 16,78 2,63 40,31 -1,89
realizacdo do servigo.

11. Os empregados

oferecem um  servigo 4,55 16,64 2,16 49,55 -2,39
rapido aos seus clientes.

12. Os funcionarios

estarem sempre dispostos 4,65 13,79 2,79 40,84 -1,86

a ajudar os clientes.

13. Os funcionarios nunca
estarem ocupados demais
para responder as
perguntas dos clientes.

4,49 15,98 2,83 38,26 -1,66

Fonte: Dados de pesquisa, 2021

Essa categoria, assim como as outras, obteve um nivel alto de expectativa em todas as
afirmagdes. Entre elas, o terceiro item atingiu a média mais alta de 4,65, esse avaliava se os

funcionarios estao sempre dispostos a ajudar seus clientes.
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A segunda afirmagdo que se referiu a rapidez do servico, foi o item que teve a maior
diferenga entre expectativa e percepgao, atingindo o valor negativo de 2,39. Esse indice mostra
a insatisfacao que os clientes possuem quando o assunto ¢ rapidez no atendimento do banco.

Os resultados dessa dimensdo demonstram a importancia dessas caracteristicas para o
aumento da qualidade no atendimento da organizagdo, como também mostra que a presteza nos

servigos € crucial para superar as expectativas dos clientes.
4.4  Dimensdo: Seguranc¢a

A dimensdo Seguranca esta relacionada a capacidade da empresa em fornecer servigos
confiaveis, tal qual a forma com que os funcionarios tratam os clientes, transmitindo confianga
e competéncia para atender as suas necessidades sem falhas. As quatro afirmagdes que

correspondem a este item encontram-se expostas na Tabela 4 a seguir.

Tabela 4: Seguranca

SEGURANCA
Afirmacdes ’E'xpectatlva. E ’ I"ercepc;ao. P P.E
Média E Cv* Média P CV*

14. Os funcionarios
transmitirem confianga aos 4,63 14,61 3,15 34,76 - 1,48
clientes.
15. O Dbanco possuir
transacdes, produtos e 4,74 12,93 3,52 35,31 -1,22

servicos confidveis.

16. Os  funcionarios

sempre serem amaveis 4,51 17,40 2,49 41,74 -2,02
com os clientes.

17. Os funcionarios terem
conhecimentos
necessarios para responder
as perguntas dos clientes.

4,77 11,09 3,27 34,18 -1,5

Fonte: Dados de pesquisa, 2021

Em relacdo a este quesito, as expectativas sao consideradas altas, bem proximas aos
valores maximos, indicando assim que o mesmo configura uma dimensdo fundamental para o
éxito e qualidade do desempenho organizacional. A partir dos resultados da andlise, € possivel
pressupor que as perspectivas dos participantes sao inferiores ao que se espera do servigo
prestado.

A afirmativa 17, que ¢é relacionada aos conhecimentos essenciais dos servidores, obteve
a maior média (4,77) das expectativas dentre as apresentadas neste topico, sendo a segunda

percepgao mais alta (3,27) para os consumidores, ainda que no geral seja negativa.
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A assertiva 16 (a respeito da amabilidade dos funcionarios para com a clientela)
representa 0 menor nimero (2,49) dentre as médias de concepgao dos clientes, apontando desta
forma, que o servigo que os usuarios percebem ¢ inferior ao que eles esperam.

Contudo, a parte de Seguranca ¢ tida como um ambito da organizagdo em que ¢
recomendavel o desenvolvimento de medidas corretivas para a recuperacao da credibilidade e

melhora da imagem da instituicdo bancéria.

4.5 Dimensao: Empatia

A Tabela 5 equivale as ultimas cinco afirmagdes do questionario, sendo correspondentes

a dimensao Empatia, esta que reflete a forma com que a corporagdo transmite atencao e cuidado

especial ao cliente, de maneira individualizada, isto é, de modo a se colocar no lugar do usuario

do servigo.
Tabela 5: Empatia
EMPATIA
Afirmacdes 'E.xpectatlva. E I.’ercepgao. P PE
Média E CV* Média P CVv*

18. Proporcionar a cada
cliente  uma  atengdo 4,33 18,29 2,62 39,41 -1,71
individualizada.
19. Possuir horarios de
trabalho convenientes para 4,32 21,29 2,91 43,71 - 1,41
todos os seus clientes.
20. Oferecer uma atengao
personalizada aos seus 4,19 21,90 2,6 37,47 - 1,59
clientes.
21. Preocupar-se com os
melhores interesses dos 4,53 14,86 2,79 36,48 -1,74

seus clientes.

22.  Compreender as

necessidades  especificas 4,39 16,15 2,79 35,03 -1,6
dos seus clientes.

Fonte: Dados de pesquisa, 2021

Os resultados obtidos nas médias de Percep¢do indicam que as expectativas dos
entrevistados em questdo ndo foram alcancadas, os numeros atingidos podem ser considerados
baixos.

O item que obteve o valor mais alto em Expectativa ¢ representado pela afirmagdo 21,
que trata da preocupagdo com os interesses dos consumidores, com média 4,53, porém de
acordo com a perspectiva dos participantes da pesquisa, o valor constatado ¢ 2,79, assim o

referido item corresponde a maior diferenga (1,74) dentre as afirmativas deste topico.
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A média mais baixa de percepg¢ao (2,6) € encontrada no item 20, que se refere a fornecer
uma ateng¢ao especializada a clientela, enquanto a maior média se encontra no item 19 (oferecer
horarios convenientes aos clientes), com 2,91.

Tendo em vista que o servigo que os consumidores esperam da institui¢ao possui valores
consideravelmente superiores aos valores reais compreendidos por quem o utiliza, constata-se
que ¢ aconselhéavel a reparagdo e execu¢do de medidas particularizadas aos clientes, uma vez

que este pode se tornar o diferencial perante a concorréncia.
4.6  Analise das cinco dimensdes

A Tabela 6 a seguir ¢ constituida com os resultados de todos os atributos utilizados nas
22 afirmativas do questionario. Os cdalculos apresentados correspondem as médias da
expectativa e percep¢ao das cinco dimensdes e da diferencga total entre elas. Por fim, também

foi calculado a média geral da qualidade do servico.

Tabela 6: Analise das Cinco Dimensoes

MEDIA
DIMENSAO EXPECTATIVA PERCEPCAO P-E
01 TANGIBILIDADE 4,37 2,89 - 1,48
02 CONFIABILIDADE 4,68 2,49 -2,19
03 RESPONSIVIDADE 4,55 2,6 -1,95
04 SEGURANCA 4,66 3,1 - 1,56
05 EMPATIA 4,35 2,74 - 1,61
MEDIA GERAL 4,52 2,76 -1,76

Fonte: Dados de pesquisa, 2021

A partir desses dados, € possivel compreender que os clientes possuem uma grande
expectativa em relacdo aos servicos prestados pelo banco. Em todas as dimensdes os valores
que correspondem aquilo que o cliente espera do atendimento tem um indice elevado e quase
atingiu o ponto maximo 5, que no questionario se qualifica como Extremamente Importante.

Na percepcdo, as cinco dimensdes obtiveram notas entre 2 (Regular) e
aproximadamente 3 (Bom). A Seguranca se destacou pelo indice (média: 3,1), que foi o maior
dentre estas, representando assim a mais proxima de alcancar as expectativas dos clientes.

Na diferenca total entre elas (P-E), todos os valores se mostraram negativos, o melhor

desempenho ¢ representado pela Tangibilidade com o valor negativo de 1,48. Em segundo,
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terceiro e quarto lugar, percebe-se a Segurangca com -1,56, a Empatia com -1,61 e a
Responsividade com -1,95, respectivamente.

A Confiabilidade foi a dimensdo que obteve a pior execucao, de acordo com os
entrevistados, atingindo o valor negativo de 2,19, assim concentrou a maior insatisfacdo do
cliente quanto aos servigos prestados pelo banco, isso evidencia uma falha no
comprometimento do banco em realizar os servigos de forma rdpida e precisa. Em
contrapartida, a dimensao Seguranga, mesmo atingindo também valores negativos, foi a que
mais se aproximou as expectativas, obtendo a maior média em Percepgao.

Por fim, a Média Geral alcangou 4,52 na Expetativa, 2,76 na Percep¢do ¢ uma diferenga
de -1,76 entre as duas. Assim, com base nesta visao geral, constata-se que os servicos oferecidos
pela instituicdo bancaria se encontram incapacitados em algumas caracteristicas de qualidade
percebidas pelos usudrios, visto que as expectativas em todas as dimensdes tiveram um valor
superior aos das percepgdes e consequentemente resultados negativos no desempenho,
podendo-se afirmar que os servigos sdo insatisfatorios.

Assim, diante destes resultados € notavel que a teoria e a pratica assumiram imagens
distintas em relagdo a alguns aspectos. A empresa apresenta em sua missao, visdo e valores
foco em eficiéncia, confianga, seguranca, responsabilidade, inovagado e satisfagdo dos clientes
e os resultados obtidos apontam divergéncias e contradigdes nestes quesitos, especialmente
quando se trata de tempo de atendimento, cortesia dos funciondrios, confianca transmitida aos
clientes e atenc¢ao individualizada.

De modo fundamentado através dos dados apresentados nas tabelas expostas, pode-se
constatar numeros desfavoraveis que representam insatisfagdo por parte dos que utilizam os
servicos da institui¢do financeira, que em contrapartida, prega em sua declaracao estratégica
atributos que, se executados de forma correta, obteriam percepgdes superiores.

Dessa forma, ¢ evidente a necessidade de estratégias mercadoldgicas focadas ao que o
usudrio considera importante para um servigo de qualidade, além da necessidade de planos
organizacionais que busquem suprir as necessidades internas, incentivos a realizag¢do de cursos
de formagdo, bem como treinamentos e capacitacdes periddicas, acdes de melhorias com foco
no relacionamento da empresa com o funcionario e controle de gestdo especializado no

atendimento aos clientes, visando satisfazer suas expectativas para alcancar a sua fidelizagao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O setor de servigos vem sendo intensamente afetado pelas modificagcdes que ocorrem
frequentemente no ambito mercadologico. Com as constantes inovagdes tecnologicas, em
especial na area bancaria, se faz necessario oferecer um servico de qualidade associado a um
atendimento agradével aos clientes, como forma de se destacar positivamente perante a
concorréncia.

Como o principal objetivo foi buscar relacionar o posicionamento estratégico da
instituicdo e contrapor a percep¢do dos clientes, a pesquisa identificou algumas falhas e
discrepancias em relagdo a declaracdo do banco e o que realmente acontece no dia a dia das
agéncias. Essa avaliacdo mostra a importadncia da qualidade percebida pelos usuarios,
especialmente para a imagem corporativa e valor agregado do servico.

Nesse contexto, a pesquisa utilizou a aplicagdo de questionarios para compreender as
maiores dificuldades dos usuarios e realizar as comparacgdes entre os cenarios de percepgao e
expectativa, as analises das médias e a média geral. A partir dos dados obtidos, verifica-se que
as percepcdes dos usudrios da organizac¢do bancaria ndo alcangaram suas em nenhuma das cinco
dimensodes utilizadas. Com a divisdao de cada item, o SERVQUAL foi uma ferramenta que
mostrou os pontos em que o banco deve priorizar e criar agdes de melhoria para aumentar o
nivel de satisfagdao dos clientes.

Dentre os principais atributos analisados, a Confianca e a Eficiéncia devem ser
priorizadas e carecem receber uma maior atengdo, principalmente quando se trata da rapidez no
atendimento, do comprometimento do banco e do interesse em solucionar os problemas dos
clientes. O aperfeicoamento destes aspectos poderd causar grande impacto acerca da
perspectiva da maioria deles, beneficiando a agéncia.

Assim sendo, uma reparacdo correta na qualidade percebida, que pode ser alcangada
através de acdes que promovam um desenvolvimento nos atributos essenciais para os servicos
bancarios, devendo propiciar melhorias no atendimento aos consumidores, € consequentemente
na reputagdo e valor da empresa, torna-se uma importante ferramenta para que os servidores
possam prestar um servico bom e diferenciado.

Deste modo, vale enfatizar a importancia da aplicagao de uma gestdo organizacional
adequada e coerente a declaragao estratégica, voltada aos interesses e necessidades dos usuarios
do servigo, bem como em busca de avancgos internos, na relagcdo da organizacdo para com os

funciondrios, que consequentemente, interfere na relagao destes com os clientes.
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No mais, o trabalho pode servir de base para pesquisas futuras, assim, recomenda-se
aplicar outros métodos e instrumentos de coleta de dados para pesquisa, com a utilizagdo de
questdes subjetivas, como também acompanhar e analisar alguma institui¢ao bancaria em um
determinado periodo de tempo, para melhor avaliar sua evolucao. Outra sugestdo seria
comparar os beneficios e maleficios, segundo os consumidores, das institui¢gdes bancarias
digitais frente as presenciais. Estas propostas permitem que a organiza¢ao analise de forma

aprofundada os aspectos que podem estar afetando negativamente a qualidade dos servigos.
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APENDICE — QUESTIONARIO
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Abaixo estdo listadas algumas caracteristicas sobre a qualidade do atendimento no

servico bancario. De acordo com a sua opinido, atribua a nota que mais se adequar a sua

expectativa e ao real desempenho do servigo prestado pelo banco.

Expectativa | (1) Sem (2) Pouco (3) Importante | (4) Muito (5) Extremamente
Importancia Importante Importante | Importante
Percepcao | (1) Ruim (2) Regular (3) Bom (4) Muito (5) Excelente
Bom
DIMENSAO ITEM DEAVALIACAO EXPECTATIVA | PERCEPCAO
1. Equipamentos modernos e de tltima geragao. (DH2)B)E)(5) (DH2)B)E)(5)
Tangibilidade 2.Instalacdes fisicas visualmente atrativas. (DH(2)(3)(4)(5) (DH(2)(3)(4)(5)
3.Funcionarios com aparéncia agradavel. (DH(2)(3)(4)(5) (DH(2)(3)(4)(5)
4.Recursos de autoatendimento faceis de usar. (MHR)B)E)(5) (MH2)B)E)(5)
5.Cumprir o que se comprometeu em fazer em um (DH2)3)E)(5) (DH(2)3)4)(5)
determinado tempo.
6.Mostrar interesse sincero em solucionar problemas. (DH(2)(3)(4)(5) (DH(2)(3)(4)(5)
Confiabilidade 7 Realizar bem o servico logo na primeira vez. (H2)3)E)(5) (HR)3)A)(5)
8.Realizar bem o servi¢o no tempo prometido. (MHR)B)E)(5) (DH2R)B)E)(5)
9.Realizar os servigos sem erros. (DHRB)D)(5) (DH2)B)4)(5)
10.Comunicar aos clientes quando se concluira a (DH(2)(3)(4)(5) (DH(2)(3)(4)(5)
realizagdo do servigo.
11.0s empregados oferecem um servigo rapido aos seus (MHR)B)E)(5) (MH2R)B)E)(5)
Responsividade | clientes. :
12.0s funcionarios estarem sempre dispostos a ajudar. (MHRB)4)(5) (DH2)B)HE)(5)
13.0s funcionarios nunca estarem ocupados demais para (DHR)B)E)(5) (DHR)B)E)(5)
responder as perguntas dos clientes.
14.0s funcionarios transmitirem confianga aos clientes. (MHB)4)(5) (DH2)B)HE)(5)
15.0 banco possuir transagdes, produtos e servigos (MHB)4)(5) (DH2)B)HE)(5)
confiaveis.

Seguranca 16.0s funcionarios serem sempre amaveis. (DH(2)(3)(4)(5) (M(2)(3)4)(5)
17.0s funcionarios terem conhecimentos necessarios (MHB)4)(5) (DH2)B)HE)(5)
para responder as perguntas dos clientes.
18.Proporcionar a cada cliente uma atengdo (DH(2)(3)4)(5) (DH(2)3)4)(5)
individualizada.
19.Possuir horérios de trabalho convenientes para todos. ) E) G E) O

Empatia 20.Oferecer uma ateng¢do personalizada aos clientes. (MHB)D(5) (DHB)A)(5)
21.Preocupar-se com os interesses dos clientes. (DH(2)(3)4)(5) (DH(2)3)4)(5)
22 .Compreender as necessidades especificas dos clientes (DER)B)HDG) (HR)B)ADEG)
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