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RESUMO

A pesquisa realizada neste trabalho teve a finalidade de analisar a qualidade percebida pelos clientes
de uma agéncia bancéria da Caixa Econdmica Federal na cidade de Ribeirdo Preto/SP, pois, através
dessa andlise, sera possivel identificar os fatores que levam os clientes a perceberem qualidade nos
servicos oferecidos pela agéncia bancéria e, dessa forma, além de poder ter a mensuracdo da
qualidade dos servicos ora oferecidos, também podera gerar novas politicas de melhoria continua de
qualidade. Para tanto foi realizada pesquisa com 120 clientes dentro da propria agéncia, ou seja, no
momento em que o cliente usa do servigo oferecido, ou ainda, como trata a literatura, “no momento
do encontro do servico”. Depois de realizada a pesquisa, foi feita uma analise descritiva e uma
andlise fatorial, em que a primeira descreve o cenario em relacdo aos dados dos respondentes. A
segunda, foi utilizada por ser considerada a mais apropriada quando se trata de analise de
comportamento de consumidor, haja vista sua abrangéncia em extrair correlagdes existentes dentre
as questdes aplicadas. Os resultados expressaram os fatores determinantes da qualidade percebida
na visdo dos clientes, evidenciando a participacdo dos funcionérios em todos os fatores extraidos na
andlise, enfatizando assim a importancia dos funcionarios no contexto de analise.

Palavras-chave: Qualidade Percebida; Instituicdo Bancaria; Analise Fatorial.
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1 INTRODUCAO

Buscou-se na presente pesquisa identificar, através da analise Fatorial, os fatores
condicionantes da qualidade percebida na visdo dos clientes de uma agéncia bancéaria da Caixa
Econdmica Federal, no Bairro Ipiranga, na cidade de Ribeirdo Preto/SP.

Para a realizacdo deste estudo, foram utilizados dados teoricos de servicos, qualidade
percebida e qualidade de atendimento e servigo bancério na concepcao de varios autores.

O estudo da qualidade percebida, identificado através da andlise de fatores, fornece dados
para que a organizacao identifique na forma atual a maneira como seus clientes estdo percebendo a
qualidade dos servigos oferecidos, fato que ajudara a desenvolver melhorias continuas de qualidade.
A pesquisa procurou levantar, dentre as varidveis aplicadas, quais sdo os fatores determinantes da
qualidade, ou seja, estando dentro da agéncia, o que o cliente entende e percebe como qualidade.

O presente trabalho foi organizado em dois capitulos; no primeiro, o destaque foi para as
teorias de servicos, definindo servicos, servigos bancarios, qualidade de atendimento, qualidade de
servicos, qualidade de servicos bancérios e, por fim, qualidade percebida, apresentando-se todos 0s
condicionantes extraidos da teoria sobre qualidade de servicos.

No segundo capitulo, o destaque foi para a Metodologia de Pesquisa, a qual buscou de forma
coerente criar uma trajetdria para obtencdo de resultados plausiveis e, a partir dai, oportunamente,
poder tracar novas metodologias de qualidade de servigos, especificamente para a agéncia bancaria,
razdo de estudo deste trabalho. Por fim, esse capitulo traz as consideracbes finais com a
contribuicdo extraida da pesquisa e sugestdes para trabalhos futuros.

2 DEFINICAO DE SERVICOS

Segundo Lovelock (1983) apud Oliveira e Dutra (2002), o servi¢co pode ser classificado
como a capacidade de promover relacionamentos entre empresas e clientes. Dentre todas as
empresas, 0 Servico bancario € o que proporciona maiores chances de ocorrer uma relagdo de
parceria entre empresas e clientes, porém essa relacdo pode acontecer ou nédo, de acordo com a
vontade de ambos, pois esse tipo de servico pode ser oferecido a distdncia por terminais de

autoatendimento, telefone ou internet, conforme a necessidade e disponibilidade de cada um.
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Servico é um beneficio que se adquire, como se fosse um produto tangivel, porém ndo se vé
como algo palpavel, apenas percebe-se o resultado daquilo que foi adquirido ou comprado, por
exemplo, um seguro de vida, as pessoas ndo o0 véem, como véem um reldgio, somente quem tem
percebe seus beneficios.

De acordo com Oliver (1999) apud Lassen (2004), é pequena a diferenca entre as empresas
industriais e as de servicos, porque toda vez que um cliente compra um produto, ele esta na verdade
comprando o servigo que o produto oferece. Uma geladeira oferece gelo e resfriamento dos
alimentos; uma cadeira, descanso e conforto, um carro oferece transporte, vivemos assim, em uma
economia de servigos.

Conforme Blessom (1973) apud Lassen (2004), para o consumidor, servi¢os sdo quaisquer
atividades que se possa comprar ou vender, que proporcionem beneficios e satisfacfes valiosas,
atividades que o cliente ndo possa ou ndo queira realizar sozinho.

A defini¢do de Kotler (1996) apud Lassen (2004, p. 27) diz: “[...] servigo ¢ qualquer ato ou
desempenho que uma parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulta
na propriedade de nada. Sua produgdo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico”.

Um servico € qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa oferecer a outra que seja
essencialmente intangivel e ndo resulte em propriedade de coisa alguma, podendo ou ndo estar
ligado a um produto fisico (KOTLER e BLOOM, 1984 e KOTLER, 1988 apud LASSEN, 2004).
Gronroos (1995) apud Lassen (2004) diz que a maior parte das definicdes de servigos possui
deficiéncias, por serem muito restritas, entdo Gronroos elaborou a sua defini¢gdo, combinando ideias
de varias obras, propondo o seguinte: o servigo é uma atividade ou uma série de atividades mais ou
menos intangivel, sendo normalmente mas ndo obrigatoriamente oferecido durante as interacdes
entre clientes que buscam o servico e empregados que prestam o servi¢o e/ou recursos fisicos ou

bens e/ou sistemas do fornecedor, oferecidos como solugéo a um ou mais problemas do cliente.

2.1 SERVICO BANCARIO

De acordo com Oliveira e Dutra (2002), nos ultimos anos, pesquisas sobre relacionamento
com clientes tém recebido a atencdo de muitas empresas; para 0os bancos, também tem sido um
assunto muito importante, pois se evidencia nos anuncios e propagandas quanto essas empresas
desejam diferenciar-se das demais, dentro de um setor tdo regulamentado e formatado pelo

mercado.
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A causa desse movimento pode ser atribuida as transformacdes ocorridas a partir da
globalizacdo das economias, consequentemente atingindo também o mercado financeiro. Em varios
paises, 0 amplo processo de fusbes entre bancos demonstra a necessidade dessas empresas de
crescer em tamanho, ampliando seu alcance junto a um nimero cada vez maior de clientes, porém
s0 o tamanho da empresa ndo garante sua lucratividade, pois nesse ramo de negdcio os clientes
determinam a frequéncia de seus contatos com as empresas, com base nas avaliacdes que fazem
acerca das experiéncias recebidas com o0 servico prestado, e 0s niveis dessa procura exercem
consideravel impacto na lucratividade da organizacéo a longo prazo (BOLTON & LEMON, 1999).
A qualidade dos servicos oferecidos pelos bancos é mais que um simples diferencial, € uma questéo
de sobrevivéncia, e o interesse pela qualidade por parte de tais empresas se da tanto externa, quando
conferida pelo mercado, quanto internamente, representada pela melhoria continua da tecnologia,
dos processos internos, das metas e valores internos da instituicdo. Neste caso, a maior contribuicéo
da aplicacdo do conceito moderno de qualidade é a busca em preencher a lacuna existente entre a
parte técnica dos produtos e servicos e a capacidade de compreender e atender bem aos clientes
(GUMESSON, 1998).

Se a qualidade é uma condicdo basica, buscar o relacionamento com a clientela através de
bom atendimento parece ser a principal estratégia de diferenciacdo das organizacgdes financeiras, ja
que oferecem produtos e servi¢os semelhantes, o bom atendimento € que conguista e mantém o
cliente fidelizado a uma empresa.

Nenhuma industria de prestacdo de servicos se interessa mais em estabelecer relacionamento
de parceria do que o setor bancéario, em razdo do uso de “tecnologias”, como autoatendimento,
internet, entre outros nas transacfes bancarias, o que diminui a oportunidade de interacdo humana
entre empregados e clientes. (BARNES, 1983 apud OLIVEIRA E DUTRA, 2002).

O setor bancario € um dos setores que mais utilizam “tecnologias” para atender o
consumidor e, conforme Oliveira e Dutra (2002), o avanco da tecnologia permitiu a criacdo de
novos produtos e servigos, com énfase no atendimento de um nimero maior de pessoas, cuja
operacionalizagdo dispensa a presenga do cliente na agéncia, aumentando o volume de operacGes e
transacOes realizadas por um mesmo banco no dia a dia, significando maior expansdo em alcance
realizada por todo servico bancario, por isso 0s bancos investem cada vez mais em outras
tecnologias, para aumentar o acesso dos clientes ao banco, sem precisar estar fisicamente em uma

agéncia.
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A Caixa Econdmica Federal, principalmente por ser um banco com papel social, e principal
agente financeiro do governo federal, tem procurado expandir as formas de atendimento, através da
internet, de auto-atendimento, casas lotéricas, que hoje sdo uma extensdo da agéncia, tudo isso para
poder atender um ndmero de pessoas cada vez maior.

Portanto, o objetivo do setor de servicos bancario € estabelecer uma relagdo de “amizade” ou
parceria, o cliente consegue juros menores em determinada institui¢cdo porque € correntista dela, por
exemplo, com o intuito de haver reciprocidade entre empresa e cliente, um tem seu problema
resolvido e o outro algum beneficio e vice-versa.

Vale dizer que para continuar 0 sucesso nessa parceria, acdes voltadas para o marketing de
relacionamento sdo primordiais, pois fatores como o pds-venda é que vdo garantir a longevidade

dessa relagéo.

2.2 QUALIDADE DE ATENDIMENTO

Quando se pensa em qualidade de atendimento, chega-se a uma Unica conclusao, o cliente
tem que sair satisfeito, ou seja, com seu problema ou necessidade totalmente resolvido. No setor
bancario, muito se comenta a respeito desse tema, muitos gerentes querem que seus funcionarios
ajam proativamente, oferecendo solugdes/servicos que nem mesmo o cliente sabe que precisa, €,
quando o adquire, o faz pensar em como viveu até aquele dia sem determinado servico.

Segundo Peters (1999) apud Mattiello (2001, p. 21): “Hoje o atendimento diferenciado esta
se tornando condicdo para a sobrevivéncia em nossos mercados fragmentados, em rapida mudanca,
conscientes da qualidade e cada vez mais competitivos”.

De acordo com Belmiro (2002), é possivel observar, de alguns anos para ca, uma tendéncia
crescente de desenvolvimento de atividades de servicos, impactando a economia global, enquanto
equipamentos sofisticados tornam cada vez mais semelhantes os processos produtivos, deixando o
diferencial competitivo das empresas para a qualidade na prestacdo dos servigos, podendo ocorrer
isoladamente ou associado a algum tipo de produto.

No Brasil, além dos fatos acima relacionados, foi criado o Programa Brasileiro de Qualidade
e Produtividade (PBQP); em 1990, entrou em vigor o Codigo de Defesa do Consumidor (Lei n.
8.078, 11/09/90), entidades de defesa do consumidor, como o Instituto de Pesos e Medidas (IPEM),

o0 Procon, o Centro Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (CONAR), ou seja, foi ampliada

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 9, n. 1, p 64-90, jan./abr. 2010.

68



Fatores Determinantes da Qualidade Percebida em uma Instituicdo Bancaria da Cidade de Ribeirdo
Preto — SP

a divulgacéo dos direitos que cada cliente tem, pois a facilidade de encontrar informacéo a respeito

de determinado assunto também aumentou, agucando o senso critico das pessoas.

2.3 QUALIDADE DOS SERVICOS

Segundo Gronroos (1995) apud Lassen (2004), a abordagem do marketing de servicos
orientada para a qualidade foi introduzida desde 1982 através de seus estudos. Nos anos seguintes,
Parasuraman e seus colegas da universidade do Texas realizaram pesquisas que avaliaram os efeitos
das expectativas dos clientes com relacdo a qualidade percebida dos servigos, sendo os estudiosos
gue mais contribuiram para o desenvolvimento de um conjunto de atributos que avaliam a qualidade
do servico, conhecido como modelo SERVQUAL.

Muito dos conhecimentos a respeito da qualidade de bens/produtos ndo se aplica a qualidade
de servicos, por causa das caracteristicas peculiares do segundo, como a intangibilidade,
heterogeneidade e inseparabilidade, o que dificulta o processo de avaliacdo da qualidade em
Servigos.

Segundo Nascimento (2006), o fato de uma empresa apenas acreditar na importancia do
atendimento ndo é suficiente, se ela mesma ndo colocar em movimento o ciclo continuo de
monitorar as percepc¢des do cliente, referente aquilo que seja qualidade de servigo, identificando as
causas da ndo qualidade percebida e tomando medidas para superar necessidades. Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988) apresentaram modelo desenvolvido a partir de identificagdo de gaps ou
lacunas durante o processo de prestacdo de servigos que estdo diretamente ligados ao resultado da
qualidade final.

A figura abaixo ilustra como uma empresa de prestacdo de servi¢os pode identificar as

lacunas de qualidade, as quais implicam perdas de competitividade e de dinheiro.
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Figura 1 — Identificacdo de lacunas na qualidade percebida
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Fonte: A. Parasuraman et al. (1985) Journal of Marketing apud Nascimento (2006, p. 65).

O modelo dos Gaps de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) mostra que a tentativa de
estudar a percepcdo dos consumidores sobre qualidade de servicos (principalmente o gap 5), para
eles, além da “qualidade percebida” que ocorrem devido as condigdes técnicas e funcionais, ha
também, o aspecto da “qualidade esperada”, que ¢ fun¢do de quatro fatores basicos, sendo eles: 1 —
Comunicacdo com o mercado, 2 — imagem corporativa, 3 — propaganda boca a boca e em 4 —
necessidades do consumidor, e experiéncia do consumidor com o produto ou servicos.

Conforme estudo de Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) apud Nascimento (2006),
conclui-se que pode ocorrer uma discrepancia entre as expectativas dos clientes e 0s servigos
oferecidos efetivamente pela empresa; essa discrepancia ou lacuna é o resultado de uma série de 4
tipos de lacunas existentes em interfaces internas, que representam a empresa, de um lado, e as
interfaces externas, vista do lado do usuario (Figura 2). De um modo mais direto, os autores
representam esses tipos de lacunas em cinco proposi¢Oes, cujo resultado estabelece o impacto
gerado no resultado final, na distancia entre as expectativas que os usuarios julgam efetivamente

receber.
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Por meio de entrevistas com executivos das empresas, 0s autores concluiram que existe uma
discrepancia ou um conjunto de lacunas entre a qualidade de servicos, que na percepcdo dos
entrevistados deveria ser fornecida aos usuérios, e as tarefas efetivamente associadas ao
fornecimento dos servicos aos clientes, revelando a existéncia de cinco gaps: Gap 1, Gap 2, Gap 3,
Gap 4, Gap 5, sendo as principais caracteristicas mencionadas por Parasuraman, Zeithaml e Berry
apud Nascimento (2006, p. 66):

- GAPL - Lacuna entre as verdadeiras expectativas do consumidor e a percepcdo dessas
expectativas pelos gerentes. Proposicdo 1 — “a lacuna entre as expectativas dos
consumidores e a percep¢do que 0s executivos tém de tais expectativas tem impacto sobre a
avaliacdo que os consumidores fazem sobre a qualidade do servigo”.

- GAP2 - Lacuna entre a percepcdo que 0s gerentes tém acerca das expectativas dos
usudrios e a traducdo dessa percepcdo em normas e especificagdes para atender as
expectativas dos usudrios. Proposi¢do 2 — “a lacuna entre as percepgdes dos gerentes acerca
das expectativas dos consumidores e as especificagdes de qualidade da empresa afetam o
julgamento da qualidade do servigo pelo cliente”.

- GAP3 - Lacuna entre as normas e especificacdes e o servigo efetivamente fornecido ao
usuario. Proposicdo 3 — “a lacuna entre as especificagdes de qualidade de servigo e o
servigo efetivamente prestado afeta a qualidade de servigo percebida pelos clientes”.

- GAP4 - Lacuna entre o servigo prestado e a comunicacdo externa. Proposicdo 4 — “a
lacuna entre o servigo efetivamente prestado e as comunicagdes externas sobre o servico
afetam a qualidade de servico percebida pelos clientes”.

- GAPS - Lacuna entre o servico prestado e o servico recebido. Proposic¢do 5 — “a qualidade
gue o cliente percebe numa prestagdo de servico é uma fungdo da magnitude e da direcdo
(positiva e negativa) da lacuna entre o servigo esperado e a percepgao do servigo recebido”.

Partindo das conclusGes da fase qualitativa de seus estudos, os autores Parasusaman,
Zeithaml e Berry (1988) apud Nascimento (2006) desenvolveram uma segunda fase da pesquisa,
criando, através de procedimentos estatisticos, o instrumento de mensuracdo da qualidade de
servigos percebida pelo usuario, o qual denominaram Escala SERVQUAL.

Essa escala é estabelecida através de um questionario elaborado em duas se¢fes: uma
referente as expectativas, com 22 afirmativas que buscam delinear as expectativas gerais do
respondente em relacdo ao servico a ser estudado, e outra se¢do busca mensurar o julgamento do
usuario sobre o servico prestado pela empresa especifica que esta sendo estudada.

As afirmativas em cada sec¢do sdo seguidas de uma escala, cujo resultado assinala seu grau
de concordancia ou discordancia acerca da afirmacdo feita. A escala vai desde “discordo
totalmente™, associada ao numero 1, até “concordo totalmente”, associado ao numero 7, ndo
havendo nenhuma palavra associada aos nimeros de 2 a 6, que ficam entre 0s extremos.

ApoOs inimeras aplicacbes e analises estatisticas, a Escala SERVQUAL foi sendo
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aprimorada, as antigas 10 dimensdes foram reduzidas para 5, as trés primeiras (Tangiveis,
Confiabilidade e Presteza) permaneceram como originalmente concebidas. As dimensdes
Competéncia, Cortesia, Credibilidade e Seguranca foram consolidadas numa Unica, associada a
capacidade da empresa de assegurar a execugdo dos servi¢os com os atributos de tais dimensoes, e a
nova dimensdo foi denominada Garantias (vinda do original inglés — assurance — envolvendo a
tranquilidade percebida pelo usuério, a partir da capacidade da empresa de assegurar 0 servico com
competéncia, cortesia, credibilidade e seguranca). As outras dimensdes, Acessibilidade,
Comunicacdo e Conhecimento do cliente, foram agrupadas em uma s6, Empatia.

A Escala SERVQUAL definitiva passou a ter também a dimensao Tangiveis, abordando a
aparéncia das instalacbes fisicas, dos prédios, equipamentos, do pessoal e dos materiais de
comunicagdo. Parasuraman, Zeithalm e Berry (1988) apud Nascimento (2006, p. 68 e 69)

estabelecem:

1 — Prestabilidade — agilidade no atendimento, refere-se ao desejo de ajudar os
consumidores/usudrios fornecendo-lhes um servico com pontualidade, ou seja, boa vontade
para servir o usuario, num atendimento agil.

2 — Confiabilidade — Garantia de que os servicos serdo processados com habilitacdo
requerida, diz respeito a forma correta e precisa de como serdo realizados 0s servi¢os
prometidos, ou ainda, capacidade para prestar o servi¢o de forma segura e acurada.

3 — Empatia — Qualidade no atendimento significa a atencéo individualizada com que os
usuarios sdo atendidos, ou ainda, consideracdo e aten¢do individualizada que a empresa
presta a seu USUario.

4 — Seguranga ou Garantia — Qualidade no servico, relaciona-se ao adequado
conhecimento dos executores dos servigos (funcionarios) para bem realiza-los, aliada

a cortesia e a habilidade do seu desempenho, inspirando responsabilidade e conquistando a
confianga dos Consumidores/usuarios.

5 — Tangibilidade — adequacédo das instalagdes fisicas e do ambiente de execugdo dos
servigos, refere-se & aparéncia das instalagGes fisicas, dos equipamentos, mas também das
pessoas e dos materiais de comunicagdo com 0s usuarios.

Como mencionam o0s mesmos autores, embora a Escala SERVQUAL tenha sido
desenvolvida a partir de alguns setores especificos, ela € uma escala padronizada, podendo ser
aplicada em qualquer organizacdo que preste servigo, bastando promover ajustes e/ou adaptacdes na
redacéo das afirmativas, para que reflitam melhor a realidade de cada investigacéo.

Ao longo das diversas aplicagdes da escala, os autores detectaram que a Confiabilidade —
capacidade de realizar o servico prometido, de forma confidvel e precisa — ¢ a dimensdo
considerada mais importante pelos usuarios, enquanto o aspecto Tangivel se constitui no menos
importante (PARASURAMAN, 1990 apud NASCIMENTO, 2006).
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2.3.1 QUALIDADE DOS SERVICOS BANCARIOS

Conforme Parasuraman et al. (1985) apud Oliveira e Dutra (2002), o estudo da qualidade em
servicos surgiu apds a preocupacdao em melhorar a qualidade dos produtos/servigos, pelas suas
caracteristicas diferenciadas, por isso é importante a compreensdo de como os clientes avaliam e
percebem a qualidade. Em cada uma das situacfes de servico necessita-se mais de uma tarefa
aprimorada do que uma avalia¢do de um produto fisico qualquer.

A intangibilidade dificulta a padronizacéo, a mensuragéo e a selecdo do servigo antes de sua
entrega, a heterogeneidade evidencia o fato de que uma mesma performance pode resultar
diferentemente quando aplicada a diferentes consumidores, € a inseparabilidade € a caracteristica
que descreve o envolvimento direto do cliente e do fornecedor na entrega ou no desenvolvimento
final apresentado.

Todas essas caracteristicas, resumidas em uma estrutura que compara expectativas e
percepcOes, evidenciam a dificuldade de identificar a percepcdo da qualidade por parte do cliente,
que, neste caso, tem participacéo direta no resultado.

No setor bancério, qualidade esta relacionada com o servico que o banco oferece, da forma
apresentada para o cliente, ou seja, o jeito que cada banco tem de trabalhar com determinado
servigco, com o valor das taxas e tarifas cobrados, a forma de tratar os clientes na agéncia ou por
meio eletrbnico, com diferentes maneiras de tratar pessoas diferentes, ndo s6 financeiramente, mas
também com preferéncias diferentes, adequando seu atendimento e servicos para cada nicho de
clientes.

A desregulamentacdo da atividade bancéaria e a globalizacdo das economias e mercados de
certa forma impactam na atuacdo do sistema financeiro, tanto sob o aspecto de uma nova
concorréncia quanto com relacdo ao novo mercado. Dessa forma, as condigdes para sobrevivéncia
no mercado tem demandado das organizacdes bancarias qualidade na prestagdo de servigos e
investimentos maci¢os em tecnologia e qualificacdo (competéncias) dos recursos humanos, que
terdo um papel cada vez mais importante.

Ao encontro da afirmacdo anterior, Barnes (2002) comenta que nenhuma industria de
prestacdo de servigos parece mais interessada em estabelecer relagcbes com seus clientes do que a de
servicos bancérios. Isso se deve ao crescente uso da tecnologia em transaces financeiras,

reduzindo, significativamente, as oportunidades de contato entre os consumidores/empresas e
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alterando o padrao e a forma dos relacionamentos, até entdo, usuais. Também ver Cobra (2000).

O fato de se disponibilizar maior acesso aos produtos e servigcos bancarios para a populagéo
fez com que o segmento bancério reconhecesse que a satisfacdo ocorre a partir do atendimento as
expectativas do cliente e da sua percepgdo positiva quanto a qualidade dos servicos, o que resulta
em real valor agregado. E a partir dessa percepcdo que o cliente confirmara sua satisfacdo ou
insatisfacdo e fara comparacgdes, exercitando em sua mente o modelo ideal, desejado. Com o
aumento do numero de transacfes/dia e da acessibilidade de maior contingente de pessoas as
transacOes bancarias, 0s bancos passaram a expor-se mais ao julgamento da populacao e perderam a
oportunidade de atender, pessoalmente e de maneira diferenciada, a clientes que oferecem potencial
de negdcios.

O presente trabalho trata especialmente da qualidade percebida pelos clientes da agéncia
Caixa Econdmica Federal num bairro da cidade de Ribeiréo Preto/SP.

2.3.2 QUALIDADE PERCEBIDA

Conforme Kaotler e Armstrong (1993), qualidade no servico oferecido € uma das vérias
maneiras, se ndo a principal, de uma empresa se diferenciar no mercado, ja o conceito de qualidade
é de facil entendimento, porém de dificil definicdo. Garvin (1992) apud Nascimento (2006, p. 60)
identifica cinco abordagens basicas:

Qualidade transcendental: a qualidade se constituiria na exceléncia inata, uma
caracteristica absoluta, passivel de ser apreendida, porém ndo de ser definida. Qualidade
baseada no produto: defendida por SLACK et al. (1996), para quem ela é definida como
um conjunto mensurével e preciso de caracteristicas.

Qualidade baseada no usuario: entendida como a capacidade de promover a satisfacdo de
uma necessidade, de forma adequada as preferéncias do consumidor, o que significa estar
adequada ao uso, conforme JURAN (1974).

Qualidade baseada na producdo: entendida como aquela em conformidade com as
especificacdes (CROSBY, 1979) ou o grau de conformidade em que determinado produto
se atém as especificacbes do projeto, ou que esteja em conformidade com as especificagdes
e adequado ao proposito com que as especificacdes foram feitas (SLACK, 1993).
Qualidade centrada no valor: os custos e 0s precos adquirem relevo, e um produto de
qualidade é aquele que prové desempenho ou conformidade a um preco ou custo aceitavel
(GARVIN, 1992, p. 45).

Qualidade significa atender as necessidades implicitas ou explicitas dos usuarios, dentro do

prazo que ele deseja a um valor justo (ZEITHAML, 1988).
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De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1998) apud Nascimento (2006), a qualidade
percebida pelo consumidor é a forma pela qual ele julga aquilo que foi recebido, conforme suas
expectativas do que deveria receber, o julgamento da qualidade vai resultar da discrepancia (grau e
direcdo do afastamento) entre as expectativas e o efetivamente recebido do fornecedor.

Assim, se o cliente julga ter recebido um servi¢co aquém ou igual as suas expectativas para
um bom servico, ele julga ter sido um servico de qualidade superior, sentindo-se inclinado a repetir
a experiéncia, advindo dai uma provavel fidelidade. Empresas cujos servigos sdo percebidos como
superiores pelos clientes obtém, sobre os concorrentes, melhores precos, maior lucratividade e
maior fidelidade, além de ser uma estratégia de diferenciacdo (PORTER, 1992 apud Nascimento,
2006).

Segundo Monroe e Krishan (1985) apud Nascimento (2006, p. 63), “o consumidor percebe
um produto como um conjunto de sinais de informacdes, 0 que permite dizer que este consumidor
entdo avalia uma loja como o faz com um produto qualquer, obviamente utilizando-se de critérios e
atributos diferentes”.

Inimeras tentativas tém sido feitas, contudo uma definicdo precisa e universal, abrangendo
todos os aspectos de qualidade percebida, permanece num campo sem consenso, e na tentativa de
alcancar uma concepc¢do mais proxima do conceito de qualidade percebida, diversas ciéncias como
marketing, filosofia, psicologia, economia entre outros, possuem formas diferentes de analise,
levando a resultados distintos (GARVIN, 1984; HOOLBROK e CORFMAN, 2006).

Conforme Toledo (1993) apud Lassen (2004), o marketing bancario deve atentar-se a todos
0s eventos que irdo impactar a percepcéao do cliente, pois este desenvolvera com o banco a chamada
corporate image, sendo o resultado da interacdo de todas as experiéncias, impressdes, crencas, e do
conhecimento a respeito do banco. Essas fontes de imagens variam e incluem o proprio servico, as
impressdes deixadas pelos funcionarios, o ambiente, propagandas e mensagens publicitarias, como

qualquer tipo de comunicacao do banco (de uma agéncia bancaria) com seu publico.

3. METODOLOGIA

Para a realizacdo foram observados alguns preceitos basicos em sua estruturacao, de acordo

com indicagdes encontradas na literatura (Churchill Jr., 1995; Malhotra, 1996; Kumar, Aaker e Day,
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1999; Hair, Bush e Ortinau, 2000). Para tanto, inicialmente, sdo descritos a ambiéncia e 0s objetivos
da pesquisa; a seguir, vem sua implementacdo, a qual é composta por duas etapas: uma qualitativa e

outra quantitativa, conforme sugerido por Rossi e Slongo (1997).

3.1 AMBIENCIA DA PESQUISA

A pesquisa foi implementada no contexto de uma agéncia bancéria. A instituigdo localiza-se
no bairro Ipiranga, na cidade de Ribeir&o Preto/SP.

3.1.1 OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo para este estudo foi levantar a Qualidade Percebida pelos clientes de uma agéncia
da Caixa Econémica Federal localizada no bairro Ipiranga, na cidade de Ribeirdo Preto/SP, e dessa
forma destacar quais sdo os atributos do servico que compdem a avaliacdo da qualidade percebida

destes clientes.

3.2 TIPOS DE PESQUISA

A pesquisa realizada partiu inicialmente de estudos exploratérios. Na segunda fase
desenvolveu-se um estudo descritivo a respeito do comportamento dos clientes da instituicdo
bancaria e por fim realizada a analise de fatores.

Para Cooper s Shindler (2003), estudos exploratérios sdo muito (teis quando o0s
pesquisadores ndo possuem um claro conhecimento acerca dos problemas que irdo enfrentar durante
a pesquisa.

A pesquisa exploratoria tem como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a
situacdo problema enfrentada pelo pesquisador e sua compreensdo, ou em outras palavras descobrir
uma situacdo ou problema para fornecer critérios e compreensao. Sua caracteristica com rela¢do aos
métodos ¢ flexibilidade e versatilidade, pois ndo séo utilizados protocolos e outros procedimentos
formais de pesquisa.

Durante a segunda fase da pesquisa adotou-se a pesquisa descritiva, pois, conforme

Malhotra (2001, p. 108), “... tem como principal objetivo a descricdo de algo — normalmente
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caracteristicas ou fungdes do mercado”. Gil (2002) ratifica a afirmativa de Malhotra e ainda
complementa que, além dos mesmos objetivos, também estabelece relacdes entre variaveis onde,
uma de suas caracteristicas mais importantes estd no uso de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tais como a observacao sistematica e 0s questionarios.

O procedimento adotado para coleta de dados e execucdo da pesquisa descritiva foi o
método de surveys, que consiste na obtencdo de informacBes baseadas em interrogatorio dos
consumidores amostrados (MALHOTRA, 2001).

Dessa forma, através do instrumento de coleta de dados adotado na pesquisa, qual seja, o
questionario, pdde-se elaborar diversas afirmacdes que estdo inseridas nas 5 (cinco) dimens@es
propostas na escala Servqual: Prestabilidade, Empatia, Confiabilidade, Seguranca e Tangibilidade.
As afirmacGes referem-se ao comportamento dos clientes usuérios dos servigos oferecidos pela
instituicdo bancéria ora estudada, e as varidveis propostas sao oriundas de pesquisa bibliografica

pertinente.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo a ser pesquisada (universo de pesquisa) é definida por Malhotra (2001, p. 301)
como “a colegdo de elementos ou objetos que possuem a informagdo procurada pelo pesquisador e
sobre os quais devem ser feitas inferéncias”.

Assim sendo, a populacdo da presente pesquisa foi composta por clientes de uma instituicao
bancaria da Caixa Econémica Federal na cidade de Ribeirdo Preto/SP, no momento da utilizacdo
desses servicos. Assim adequado ao objetivo do presente trabalho, a pesquisa foi realizada mediante
a técnica de amostragem probabilistica com 120 clientes da agéncia citada.

A amostragem probabilistica, segundo Malhotra (2001, p. 305), € “processo de amostragem
em que cada elemento da populacdo tem uma chance fixa de ser incluido na amostra, ou ainda
segundo Cooper e Schindler (2003), esta amostra baseia-se no entendimento de selecdo aleatoria,
isto é, “procedimento controlado, que assegura que todos os elementos da populacdo tenham uma
chance de sele¢ao conhecida diferente de zero”.

Optou-se pelo estudo na agéncia citada do bairro Ipiranga da cidade de Ribeirdo Preto, por
nela encontrar uma parcela mais significativa em termos populacionais da cidade, pois oferece uma

populagéo em torno de 140.000 habitantes, ou aproximadamente um quinto da populacdo da cidade
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IBGE, censo de 2009.

3.4 COLETA DE DADOS

3.4.1 DADOS PRIMARIOS E SECUNDARIOS

Considerando-se que o objetivo da pesquisa é a coleta de dados, inicialmente foi realizado
um levantamento bibliogréfico, para tanto foi utilizada uma série de fontes secundérias, como livros
de marketing, comportamento do consumidor, qualidade e gestdo de servicos, e ainda pesquisas em
teses, dissertaces, revistas, publicacdes e artigos especializados entre outras fontes voltadas para o
tema.

A anélise das informacgfes secundarias disponiveis € um requisito para a coleta de dados
primarios, ja que os dados secundarios podem ser Uteis no levantamento de dados primarios. A
verificacdo de metodologia e de técnicas utilizadas por outros pesquisadores pode contribuir com o
planejamento da atual pesquisa, inclusive sugerindo métodos mais adequados. (AAKER, KUMAR
e DAY, 2004).

Os dados primarios coletados utilizaram o método de comunicacdo estruturado e nao
disfarcado, por permitir a elaboracdo de instrumentos padronizados que reduzem a assimetria no
comportamento dos entrevistadores (MALHOTRA, 2001). Diante do exposto, optou-se pela
aplicacdo do questionario por ele consistir em um conjunto formal de perguntas, gerando, a partir
destas, informacdes dos clientes da agéncia bancéria.

Conforme Malhotra (2001), o questionario é somente um dos elementos de um conjunto de
dados, que também pode incluir etapas de trabalho de campo como: a) instrucdes para escolher, b)
abordar e ¢) questionar os entrevistados (método utilizado neste trabalho e pode ser visto no diario
de pesquisa). Logo, o questionario tem como objetivo traduzir a informagéo esperada em um pacote
de questdes especificas que os entrevistados tém condicdes de responder.

Ainda para 0 mesmo autor, perguntas estruturadas apontam o pacote de respostas
alternativas e a forma da resposta, assim nao foram utilizadas questdes abertas, pois, conforme
Aaker, Kumar e Day (2004), ndo produzem resultados satisfatorios nesse tipo de questionario.

O questionario foi elaborado de forma a extrair dos entrevistados suas “opinides e

comportamentos de compra”, extraidos das 5 (cinco) dimensdes propostas por Parasuraman et al
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(1998), qual seja 1°. - Prestabilidade; 2°. - Confiabilidade; 3°. - Empatia; 4°. - Seguranca e 5°. as
questdes Tangiveis.

Optou-se pela utilizacdo da escala de Likert, por esta produzir dados intervalares, assim as
afirmacdes apresentaram cinco categorias de respostas, partindo do “muito ruim” ao “muito bom”,
fazendo com que os entrevistados indicassem um grau de qualidade percebida para cada uma das

afirmacoes.

3.5 ANALISE DOS DADOS

O objetivo da analise dos dados é fornecer informacfes que auxiliem na abordagem do
estudo do comportamento do consumidor quando realiza seus servi¢os na agéncia bancéria.

O processo de andlise iniciou-se a partir das informacdes coletadas através dos
questionarios, que por sua vez passaram por preparacdo antes de serem analisadas através das
técnicas estatisticas.

Foi aplicada a técnica de andlise multivariada (fatorial), associada as técnicas de
interdependéncia, com enfoque nas varidveis. Para Malhotra (2001), essas técnicas sdo utilizadas
para analisar dados quando existem duas ou mais medidas de cada elemento e as variaveis sao
simultaneamente analisadas. As técnicas de interdependéncia procuram agrupar 0s dados baseados
em uma semelhanca subjacente, aceitando dessa forma a interpretacdo das estruturas dos dados.
Para tanto, para execucdo da analise fatorial foi utilizado o software SPSS versdo 17.0.

A Anélise Fatorial € um método utilizado para investigar a dependéncia de um conjunto de
variaveis manifestas em relacdo a um nimero menor de variaveis latentes. Trata-se de uma técnica
de andlise estatistica multivariada criada para identificar estruturas em conjuntos de variaveis
observadas (HAIR et al., 1998), explicitando a inter-relacdo entre as variaveis com o objetivo de
identificar novas variaveis (fatores) e estabelecer dimensdes. Os modos mais comuns de analise
fatorial sdo os exames das relagbes entre itens ou variaveis e das relacfes entre pessoas ou
observagoes.

No presente trabalho utilizou-se a analise fatorial exploratoria conforme proposto por (HAIR
et al, 2005). Sdo elas: 1) Analise Fatorial Exploratéria — realizada quando pouco se sabe sobre as
relagcdes subjacentes entre os conjuntos de dados. A medida de coleta de dados da pesquisa foi a

intervalar, que busca detectar a intensidade das preferéncias do consumidor. Para Aaker, Kumar e
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Day 1999, esta escala possui propriedades interessantes, pois praticamente todas as operacGes de
carater estatistico podem ser utilizadas para analise dos resultados.

O método de rotacdo utilizado foi o Varimax, que é um método ortogonal de rotagdo que
torna minimo o numero de variaveis com cargas altas sobre um fator, tornando mais forte a
interpretacdo dos fatores. A rotacdo ortogonal vem a apontar fatores ndo correlacionados
(MALHOTRA, 2001).

Posteriormente apo6s a rotagcdo Varimax, foram selecionadas varidveis que apresentaram
grandes cargas sobre o mesmo fator, assim foi considerado como valor absoluto da carga do fator
superior a 0,50 e a comunalidade, que é a proporcdo da variancia explicada pelos fatores comuns,
superior a 0,5, tal valor é defendido por diversos autores como alto. As comunalidades sdo uma
medida de adequacdo (tipo MAS-KMO) da analise fatorial, dessa forma valores altos de
comunalidade (maiores que 0,5) vém mostrar a existéncia real de uma estrutura correlacional
apropriada no banco de dados.

Por fim, a partir dos critérios descritos foram definidos os fatores e as varidveis mais
significativas, representadas pelas suas respectivas cargas, e apresentou-se o percentual da variancia
explicada por fator, para assim posteriormente poder gerar um nome para cada um destes.

3.6 APRESENTACAO DE RESULTADOS

3.6.1 ESTATISTICA DESCRITIVA

Com a finalidade de descrever determinadas caracteristicas do escopo deste trabalho, nesta
fase serda descrito o perfil da varidveis da amostra utilizada para mensuracdo desta pesquisa
conforme os resultados apurados.

Apurou-se que do total dos respondentes, qual seja, dos 120 entrevistados, 52,5% ou 63
pessoas sao mulheres e 47,5% s&o homens, num total de 120 respondentes.

Quanto a idade dos entrevistados, verificou-se que a faixa etaria que mais se destacou foi
faixa entre 20 e 29 anos, com 45,0% dos entrevistados, a faixa em que menos incidiu ocorréncia de
entrevistados foram as faixas de até 19 anos e maiores de 60 anos, com apenas 1,7% dos
entrevistados em cada uma das faixas, ficando as demais classes com um aparente equilibrio entre

os respondentes, com 31% do total entrevistado entre homens e mulheres.
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O grau de instrucdo que mais surge na pesquisa € o de nivel médio, em que 52,5% do total
dos entrevistados assim afirmaram, seguido pelos entrevistados de nivel fundamental, com 37,5%,
os de nivel superior contam apenas 0,8% e por fim os ndo alfabetizados com 1,7% do total dos
respondentes.

Verifica-se que no item faixa de renda a que mais indicou respondentes foi a faixa entre
R$1.001,00 e R$1.600,00, com 31,7% dos entrevistados, seguida dos respondentes da faixa salarial
entre R$1.601,00 e R$2.200,00, com 27,5% dos respondentes, ficando as demais classes de renda

com niveis menos expressivos.

3.6.2 ANALISE FATORIAL

Trata-se de uma técnica de analise estatistica multivariada criada para identificar estruturas
em conjuntos de variaveis observadas (HAIR et al., 2005), explicitando a inter-relacdo entre as
variaveis com o objetivo de identificar novas variaveis (fatores) e estabelecer dimensdes. Os modos
mais comuns de analise fatorial sdo os exames das relages entre itens ou varidveis e das relacdes
entre pessoas ou observagoes.

A analise fatorial tem por objetivo basico a reducdo do nimero de variaveis a um conjunto
menor de “fatores” independentes, de tal maneira que esses fatores possam explicar, de forma
simples e reduzida, as variaveis originais.

Para tanto considerou-se fatores cujos valores estdo acima de 0,50 e cumunalidade acima de
0,5 e ainda a atribuicdo de nomes aos fatores gerados. Para tanto, na execucdo da andlise fatorial,
obteve-se 7 fatores, os quais respondem por 72,172% da variancia total conforme verificado na
tabela a seguir, contudo serdo trabalhados apenas 4 fatores que correspondem a 56,461% do total

verificado, o que € considerado como 6timo indice de explicacdo, conforme mostra a tabela:
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Tabela 1 — Fatores extraidos da analise

. . Fator (% da -
Variavel D’III-IEI]]S.']D variancia Fator 1 | Fator 2 || Fator 3 | Fator 4 | Fator 5 Cumulatividad
original \ e %
explicada)
N2 Taneihﬂidnd? Fator 1 29§
Ni3 Empatia J92
A E] Tapoibilidsde . . &04 o
W15 Tansibilidde 33.808% 767 33,898%
V16 Tapeibilidade 775
| W4 Preztahilidade Fator 2 554
& Confiabilidade 867 el
i Seoranca 8257% 38
N1l Copfighilidade S6A
A ] Prestabilidade Fator 3 557
N3 Empatia 669 50,094%
N6 Seouanca 7.940% 033
Vi4 Tapeibilidade 611
V18 Emnatia Fator 4 530
Vio Tansihilidade 128 36, 461%
20 Taneihilidade 6367 45
Y21 Tageibilidade 504

Fonte: Dados da pesquisa.

Vale ressaltar que, dos 4 fatores encontrados, foram extraidos através do critério do teste
scree, que segundo Hair et al (2005, p. 102), é o teste usado para identificar o nUmero 6timo de
fatores que podem ser extraidos antes que a variancia unica comece a dominar a estrutura da
variancia comum”...”.come¢ando com o primeiro fator , os angulos de inclinacdo rapidamente
decrescem do inicio e entdo lentamente se aproximam da reta horizontal, o ponto no qual o grafico
comeca a ficar horizontal é considerado indicativo do nimero maximo de fatores extraidos”, assim
0s 04 primeiros fatores serdo analisados.

Para inicio de andlise, a fatorialidade da matriz foi verificada através de correlacdes entre as
variaveis, do KMO e do Teste de Esfericidade de Bartlett. O KMO encontrado foi de 0,769
considerado (muito Bom) demonstrando ser adequado para anélise fatorial, pois conforme Malhotra
(2001) e Hair et al 2005 valores entre 0,5 e 1,0 indicam que a analise fatorial é apropriada. O teste
de esfericidade de Bartlett da um valor de y2 = 3412,672 com 561 graus de liberdade e hipdtese
nula, haja vista a analise de significancia menor que 0,001confirmando a adequacdo do modelo para
analise fatorial, pois quanto mais préximo de zero (0,000) for o nivel de significancia do teste de
esfericidade, maior serd a adequacdo da analise fatorial para um conjunto de dados.

Foi aplicada a rotagédo ortogonal do tipo VARIMAX para facilitar a analise, podendo assim

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 9, n. 1, p 64-90, jan./abr. 2010.

82



Fatores Determinantes da Qualidade Percebida em uma Instituicdo Bancaria da Cidade de Ribeirdo
Preto — SP

reduzir as 27 varidveis para 4 fatores, assim denominados: (1) Servicos e local; (2) Desenvoltura
Funcional; (3) Atendimento e (4) Cenario Interno da Agéncia, atendendo a finalidade de
interpretacéo e objetivo do trabalho em avaliar a qualidade percebida nos servigos da agéncia, pois
0s 4 fatores explicaram 43,8% da variancia total.

A tabela acima relacionou os fatores de acordo com a ordem extraida na fatoracao, este fator
refere-se as caracteristicas das dimensdes ndo tangiveis propostas na escala de Servqual de
Parasuraman et al (1998), por isso recebeu a denominagdo “Servigos e local”, conforme observado
na tabela 1 (dimens&o original). Dessa forma, no fator 01 teve as seguintes variaveis implicitas: 12,
13,14, 15 e 16.

O fator 2 denominado “Desenvoltura Funcional”, cujas varidveis foram: 4, 7, 8§ 3 11,
indicam a dimensdo também ndo tangivel da escala proposta por Parasuraman et al (1998), com
inclinacdo a organizacdo dos setores internos da agéncia bancaria..

O fator 3 denominado “Cenario Interno da Agéncia”, cujas variaveis foram: 18, 19, 20 e 21,
indicam a dimensdo tangivel da escala proposta por Parasuraman et al (1998), porém com

inclinacdo aos aspectos que norteiam e levam os consumidores até a agéncia bancéria.

3.7 DISCUSSAO E RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentadas analises dos principais resultados obtidos na pesquisa.
Conforme citado anteriormente, esta pesquisa foi dividida em duas fases: na primeira foi utilizado
instrumento qualitativo e na segunda fase, instrumento quantitativo, através de pesquisas com 0s
consumidores.

Vale dizer que estas fases se complementam, pois a segunda fase permitiu observar o
comportamento dos consumidores quanto a qualidade percebida em referéncia as observacdes
obtidas na primeira fase de pesquisa.

Serdo discutidos e analisados os principais fatores que exercem influéncia acerca da

qualidade percebida nos servicos oferecidos pela agéncia em estudo.
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3.7.1 DISCUSSAO GERAL

Considerando as variaveis apresentadas na estatistica descritiva, constatou-se que o nimero
de entrevistados na agéncia de Ribeirdo Preto/SP foi de 120 pessoas, ou 63 sdo mulheres e 47,5%
s&o homens.

Quanto a idade dos entrevistados verificou-se que a faixa etaria que mais se destacou foi
entre 20 e 29 anos, com 45,0% dos entrevistados, a faixa em que menos incidiu ocorréncia de
entrevistados foram as faixas de até 19 anos e maiores de 60 anos com apenas 1,7% do
entrevistados cada uma das faixas, ficando as demais classes com um aparente equilibrio entre os
respondentes, com 31% do total entrevistado entre homens e mulheres.

O grau de instrucdo que mais surge na pesquisa € o de nivel médio, em que 52,5% do total
dos entrevistados assim afirmaram ser, seguido pelos entrevistados de nivel fundamental, com
37,5%, os de nivel superior com apenas 0,8%.

Por fim,os ndo alfabetizados, com 1,7% do total dos respondentes. Ja na faixa de renda a que
mais indicou respondentes foi a faixa entre R$1.001,00 e R$1.600,00, com 31,7% dos entrevistados,
seguidas dos respondentes da faixa salarial entre R$1.601,00 e R$2.200,00, com 27,5% dos

respondentes, ficando as demais classes de renda com niveis menos expressivos.

3.7.1.1 Caracteristicas do Fator n°. 1 - Servigos e Local

O fator n°. 1 obtido na analise fatorial foi composto por 5 variaveis, sendo 0 mais expressivo com
33,8% da variancia explicada. Os consumidores agrupados neste fator levam em conta basicamente
as caracteristicas consideradas “ndo tangiveis” no momento da utiliza¢do dos servigos bancarios, ou
seja, na variavel 12, em que verificou os produtos e servi¢os oferecidos constatando-se uma
comunalidade de, 725, a varidvel 13 verificou a cordialidade dos funcionarios verificando
constatando-se uma comunalidade de ,808, na variavel 14 verificou o preco das tarifas verificando
constatando-se uma comunalidade de ,768, na variavel 15 verificou a facilidade encontrada pelo
cliente para localizar a agéncia verificando constatando-se uma comunalidade de ,797 e por fim a
variavel 16 verificou o grau de limpeza da agéncia verificando constatando-se uma comunalidade
de ,764.
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3.7.1.2 Caracteristicas do Fator n°. 2 - Desenvoltura Funcional

O fator n°. 2 obtido na andlise fatorial, aqui denominado Desenvoltura Funcional, foi
composto por 4 itens representando 8,257% da variancia explicada. Este fator apontou a
caracteristicas também ndo tangiveis percebida pelos consumidores. Neste fator a variavel 4
verificou a percepcdo dos clientes em relagdo ao numero de funcionarios para atendimento obtendo
nessa varidvel comunalidade de ,711, a variavel 07 verificou o nivel de execucdo dos servigos
realizados, extraindo comunalidade de ,870. A variavel 08 verificou a habilidade dos funcionérios
para resolver problemas encontrados no decorrer do trabalho, extraindo comunalidade de ,694 e por
fim a variavel 11 verificou a capacidade de atendimento com perfeicdo em sua primeira vez de

execucéo, apurando comunalidade de ,677.

3.7.1.3 Caracteristicas do Fator n°. 3 - Atendimento

Esse fator foi denominado atendimento, haja vista as caracteristicas encontradas em suas
variaveis. Nesse contexto, a variavel 3 verificou a facilidade dos clientes em poder falar com o0s
gerentes da agéncia, 0 que apurou comunalidade de ,722. A variavel 05, verificou a cordialidade
dos funciondrios no momento de atendimento, obtendo comunalidade de ,689. A varidvel 6
verificou o funcionamento do autoatendimento com comunalidade para essa variavel de ,701 e, por
fim, na variavel 14 buscou verificar o preco das tarifas oferecido, obtendo na presente variavel
comunalidade de ,768.

3.7.1.4 Caracteristicas do fator n°. 4 — Cenario interno da Agéncia

Esse fator foi denominado Cenério interno da agéncia, haja vista as caracteristicas
encontradas em suas varidveis. Avaridvel 18 buscou analisar na percepg¢do dos clientes o nivel de
educacdo do Gerente, obtendo nessa varidvel comunalidade de ,733. A variavel 19 analisou o nivel
de seguranca oferecido pela agéncia, obtendo comunalidade nessa variavel de ,743. A variavel 20
analisou a percepcéo dos clientes quanto a aparéncia dos funcionarios, obtendo para essa variavel
comunalidade de ,694 e, por fim, a variavel 21 verificou a percepcdo dos clientes quanto ao nivel de

arejamento da agéncia, o que obteve comunalidade de ,646 para essa variavel.
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3.8 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve por objetivo avaliar a qualidade percebida pelos clientes da agéncia
bancaria no bairro Ipiranga da cidade de Ribeirdo Preto/SP. Esta etapa foi cumprida conforme pode
ser verificado nos dados obtidos e analisados na estatistica descritiva, e principalmente na analise
fatorial.

Por fim a anélise fatorial extraiu 04 fatores de explicacdo do comportamento dos clientes
quanto a qualidade percebida. As analises revelaram que os consumidores estdo fortemente atentos
as questdes tidas como ndo tangiveis, conforme reveladas nos fatores 1, 2 e 3 que, do total da
variancia explicada, representam 50%, mais que o Gltimo fator de base tangivel que representou 6,
367% do total da variancia explicada. Vale lembrar que de todos os fatores gerados pela analise
fatorial, em todos h& o envolvimento de funcionarios, fato que expressa a importancia vital dos
funcionarios na agéncia bancaria estudada.

Por fim vale enfatizar que no construto da qualidade percebida, tudo aquilo que fica na
mente do consumidor é preciso que seja proveniente de experiéncia de compra prazerosa e caso iSso
ndo aconteca fica comprometida a imagem do varejo, e portanto tende ao fim de suas atividades.
Uma pesquisa nos Estados Unidos realizada pela Veridict Research apontou que 70% das mudancas
dos consumidores para lojas rivais em 2000 foram resultado da méa experiéncia de compra de
produtos ou servigos, dai a preocupacdo de que o local estudado precisa dar ouvidos aos clientes
oferecendo-lhes qualidade que venham suplantar suas expectativas.

E valido lembrar que no presente caso verificou-se a percepcdo do cliente estando este

dentro da instituicdo bancéaria e ndo os motivos que o levaram até o presente local.
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DETERMINANTS FACTORS OF PERCEIVED QUALITY IN AN INSTITUTION OF
BANK RIBEIRAO PRETO - SP

ABSTRACT

A survey conducted this study aimed to analyze the perceived quality of a bank branch CEF in
Ribeirdo Preto / SP, because through this analysis Pordes will identify factors that lead customers to
perceive quality of services offered by the bank and thus it can have a measurement of quality of
services now offered also to generate new policies for continuous quality improvement. Thus, we
conducted research with 120 clients within the agency itself, or when the customer uses the service
offered, or, as is literature, "at the time of meeting services. After carrying out the research, we
performed a descriptive analysis and a factorial analysis in which first came to describe the scenario
for the data of respondents and second, it is considered the most appropriate when it comes to
analysis of consumer behavior, due to their scope to extract correlations among the questions
applied. The results expressed the determinants of perceived quality in the view of the customer,
demonstrating the involvement of staff in all factors found in the analysis, thus emphasizing the
importance of employees in the context of analysis.

Keywords: Perceived Quality; Banking Institution; Factor Analysis.
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