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RESUMO

O crescimento do setor de servigos verificado na economia de diversos paises,
aliado ao incremento de concorréncia global e local, vem despertando o interesse das
empresas para a qualidade de servigo como uma importante vantagem competitiva.
Todavia, as empresas prestadoras de servigos tém enfrentado dificuldades na concei-
tualizag@o e operacionalizag@o da qualidade de servigos.

A conceitualizagdo resulta da defini¢do de dois termos abstratos: qualidade e
servigo. A operacionalizagfo, por sua vez, resulta da validade e confiabilidade do ins-
trumento empregado.

Focando estes dois problemas e abordando especificamente o segundo,
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) criaram uma escala multi-itens denominada
"SERVQUAL" para avaliar a qualidade de servigo percebida pelos consumidores.
Segundo concepgdo desta escala, a qualidade de servigos percebida pelo consumidor
resulta do hiato entre expectativas iniciais e performance percebida do servigo.

A escala tem sido aplicada em diversos estudos para os mais diferentes tipos
de servigos. Todavia, estes concentram na avaliagio da qualidade percebida para
servigos destinados a consumidores finais.

O presente estudo destina aplicar e avaliar a aplicabilidade da escala
"SERVQUAL" no crescente setor de servigos institucionais, mais especificamente na
avaliagio da qualidade de servigos bancarios pelos clientes institucionais.

Seguindo a metodologia empregada nos trabalhos realizados por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988), Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991b) e Brensinger e
Lambert (1990), foram coletados dados de 332 empresas. Procedimentos estatisticos
foram empregados basicamente para avaliar a qualidade dos servigos bancérios,
identificar o nimero de dimensdes da qualidade de servigo e avaliar a validade con-

vergente da escala "SERVQUAL".
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Os resultados da presente dissertagdo indicam que a avaliagdo da qualidade
dos servigos bancarios ndo € satisfatoria, uma vez que os escores atribuidos a
performance percebida ficaram abaixo aos escores de nivel de expectativas
estabelecidos pelos clientes institucionais. Este aspecto sugere que os bancos tem
ainda um longo caminho a percorrer para atingir a exceléncia em servigos.

Para identificar o numero de dimensdes de qualidade de servigo, os escores
diferenciais P-E das 22 declaragdes da escala "SERVQUAL" foram submetidos a
analise fatorial. Os resultados desta estatistica destacaram trés fatores: F1
(abrangendo confiabilidade, presteza e capacitagdo), F2 (tangiveis) e F3 (empatia).

Por ultimo, a validade da escala "SERVQUAL" foi examinada. Os resultados,
obtidos através da analise de regressdo, ndo confirmam a validade deste instrumento.
Em seu lugar, escala baseada na performance percebida apresentou desempenho su-
perior. Por conseguinte, estes resultados questionam a utilidade da mensurago das
expectativas, bem como do emprego da medida diferencial P-E em analises multivari-

adas.



ABSTRACT

The worldwide growth of service economy associated with the increasing
degree of global and local competition has lead several companies towards the philo-
sophy of service quality as a means of powerful competitive advantage. In this con-
text, companies striving towards the operationalization of this pivotal concern face the
problem of conceptualization and measurement of service quality. The former results
from the definition of two abstracts terms: service and quality. The latter results from
the validity and reliability of the measurement instrument.

Focusing on these two problems and speciffically the second one,
Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) have developed a multiple-item scale called
"SERVQUAL" (Service Quality) for assessing customer's perception of service
quality. The basic concept of the "SERVQUAL" scale relies on the measurement of
the gap between consumer perceptions and expectations for assessing service quality.

Based on this work, a great number of published studies have emerged. Albeit
these studies focus on the end consumer services, the replication of the SERVQUAL
scale in the growing business-to-business service hasn't been approached. For this
reason, the basic purpose of this study is to reproduce and verify the scale applicabi-
lity in the business-to-business context, specifically banking services.

Following methodological steps from previous works (Parasuraman, Zeithaml
& Berry, 1988, Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1991b; Brensinger & Lambert,
1990), data was collected, by mail survey, from 332 companies. Statistical procedu-
res were employed basically to evaluate bank servive quality, number of bank service
quality dimensions and validity of the "SERVQUAL" scale.

Results of this research indicate that clients' assessment of bank service quality
falls short. The degree and direction of discrepancy between clients' perceptions and
expectations indicate that these institutions have a long way to go towards excellence

in services.
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To verify the dimensionality of the 22 items in the "SERVQUAL" scale, per-
ception-minus-expectation gap scores were factor analyzed. Three factors emerged
from this procedure: F1 (encompassing reliability, responsiveness and assurance), F2
(tangibles) and F3 (empathy).

Finally, SERVQUAL scale convergent validity was examined. Results do not
support the psychometric soundness of the measure P-E. Because of this, the perfor-
mance-based measure was submited to regression analysis. The results indicate
goodness of fit for the scale plus convergent validity confirmation, and call into
question the empirical usefulness of the expectation data and the appropriateness of

using measures defined as difference scores in multivariate analyses.
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CAPITULO 1

INTRODUCAO

"Marketing € a porta de entrada
e de saida da qualidade total."

Kaoru Ishikawa




A intensificagdo do setor de servigos na economia global e em diversos paises
vem crescendo de forma acelerada. Os Estados Unidos, maior economia mundial
baseada em servigos, registrou, em 1993, lucro de US$ 55,7 bilhdes no setor de
servigos contra prejuizo de US$ 132,4 bilhdes no setor de produtos (Henkoff, 1994).
Além deste aspecto, o lento crescimento do mercado associado ao acirramento da
concorréncia vem despertando a atengdo das empresas para a qualidade de servigos,
inclusive as de natureza bancaria (Berry, Bennet & Brown, 1989; Armstrong &
Symonds, 1991; Easingwood & Storey, 1991; Wong e Perry, 1991; Howcroft & Hill,
1992).

O acirramento da concorréncia observado no setor bancario (Jones, 1988;
Thunman, 1992; Reed & Gill, 1994), em alguns paises, decorre da rapida e crescente
proliferagdo de instituicGes e servigos alternativos através da desregulamentagio
ocorrida neste setor. Por outro lado, a regulamentagdo governamental verificada em
outros paises for¢a uma homogeneidade no que concerne aos atributos dos ativos e
servigos (Zollinger, 1985), tornando a industria bancéaria suscetivel aos efeitos da con-
corréncia (Xavier, 1992). Desta forma, em ambos casos, o diferencial competitivo
para estas organizagles passa a residir na entrega de servigos de qualidade ao con-
sumidor (Gwin & Lindgren, 1986; Berry, Bennet & Brown, 1989).

Enquanto muitas organizagdes tém tratado a qualidade de servigo secundaria-
mente, como um objetivo ilusério ou de baixa prioridade (Berry, Zeithaml &
Parasuraman, 1990), ignorando o fato desta ser uma importante vantagem competi-
tiva (Albrecht & Bradford, 1992; Bharadwaj, Varadarajan & Fahy, 1993; Zeithaml,
Parasuraman & Berry, 1993; Devlin & Dong, 1994), outras tém implementado pro-
gramas de qualidade voltados para uma melhor compreensio das avaliagSes realizadas
pelos consumidores acerca da qualidade de seus produtos ou servigos (Hauser &
Clausing, 1988). Estas organizagdes - inclusive as instituigdes bancarias, uma vez que

a qualidade de seus produtos (Marshall apud Marketing News, 1984), a confiabilidade




dos servigos (Kaynak, 1986) e a competéncia do banqueiro (Jolibert & Hermet, 1979)
representam fatores indicadores de qualidade julgados pelos clientes na sele¢do de um
banco -, ao reconhecerem a importancia da qualidade de servigos, tém demonstrado
crescente interesse na sua mensuragéo visando melhorar o nivel de qualidade prestado
como uma importanfe estratégia de posicionamento de mercado (Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1988; Brown & Swartz, 1989). Holub (apud Eisenhart, 1990),
vice-presidente de qualidade do First National Bank of Chicago, reforga a importancia
da mensuragio da qualidade de servigos através da seguinte afirmagdo: "Se vocé ndo
mensura a qualidade de servigo, vocé ndo pode gerencia-la" (p.33).

Todavia, por representar um construto abstrato, estas organiza¢des tém en-
frentado dificuldades na definicio de servigos (Rathmell, 1966; Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1985; Brown & Swartz, 1989) e da qualidade (Garvin, 1983,
1992), bem como na respectiva operacionalizagdo da mensuragdo da qualidade de
seus servigos (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988, Carman, 1990). Apesar destas
dificuldades, os esforgos realizados neste sentido s#o justificados, uma vez que a qua-
lidade de servigo ndo pode ser melhorada a menos que seja mensurada (Reichheld &
Sasser Jr., 1990). Além disso, prosseguem estes autores, assim como a revolugdo da
qualidade da década de oitenta gerou profundo impacto no grau de concorréncia do
setor manufatureiro, a qualidade de servigos determinara para a década de noventa
um novo conjunto de vencedores. Na visdo de Main (1981) e Cornish (1988), a em-
presa lider sera aquela que mantiver a qualidade de servigo como seu objetivo su-
premo. Zeithaml, Parasuraman e Beﬁy (1993) reforgam esta nog@o afirmando que a
empresa lider de mercado sera aquela que demostrar obsessdo pela qualidade de
servigo, isto €, aquela que utilize o servigo para ser diferente; que utilize o servigo
para aumentar a produtividade; que utilize o servi¢o para ganhar a lealdade dos con-

sumidores; que utilize o servigo para difundir positiva comunica¢do 'boca-a-boca'’; que
3



utilize o servigo para transmitir maior 'proteg¢do’ a seus consumidores e, em conse-

quéncia, confrontar com eficacia os pregos da concorréncia.

1.1 - Delimitacdo do Tema

O setor de servigos tem se fixado, recentemente, como um importante pilar da
economia (Riddle, 1986). Tal constatagdo € suportada pela teoria econdmica que
previu, corretamente, a passagem da sociedade agraria para manufatureira e desta
para a de servigos (Clark, apud Guseman, 1981; Davis, apud Larsson & Bowen,
1989). Segundo Normann (1984), a mudanga econdmica da agricultura para a produ-
¢do industrial foi possivel em fungdo do aumento da produtividade no setor primario
e, posteriormente, o aumento da eficacia do setor de produgio de bens serviu de base
para a alavancagem do setor de servigos. Na visdo de Riddle (1986. p.28), "servigos
sdo os elementos catalisadores que mantém unida a economia, as industrias que facili-
tam todas as transagdes, € a for¢a que monitora e estimula a produgio de bens".

O crescimento da industria de servigos na economia norte-americana € um fato
abordado por varios autores (George, 1977; Ginzberg & Vojta, 1981; Parasuraman,
Berry & Zeithaml, ‘1983; Albrecht & Zemke, 1985; Quinn & Gagnon, 1986; Heskett,
1987; Hutt & Speh, 1989; Bateson, 1991; Chase & Hayes, 1991; Kanter, 1991;
Cronin & Taylor, 1992; Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1993; Mathe & Perras,
1994). Segundo Roach (1991), o setor de servigos dos Estados Unidos gerou apro-
ximadamente 20 milhdes de novos empregos. Além disso, prossegue este autor,
somente os gastos anuais deste pais em transagdes de servigos entre os paises
industrializados do grupo "Grupo dos Sete" - formado pelos Estados Unidos, Reino
Unido, Alemanha, Japdo, Canada, Franga e Italia - alcangou o montante de US$ 2,9
trilhdes. Em termos globais, segundo Bateson (apud Cronin & Taylor, 1992), a

industria de servigos participa com 58% do Produto Nacional Bruto (PNB) mundial.




Em relagio ao Brasil, apesar dos poucos estudos existentes nesta area, a ana-
lise dos dados estatisticos fornecidos pela Fundagdo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (FIBGE) mostra que o setor terciario (vide Quadro 1), nos ultimos qua-
renta anos, respondeu em média com 51,99% do Produto Interno Bruto (PIB).

Quadro 1 - Produto Interno Bruto a Custo dos Fatores, segundo o Setor de Atividade
- 1950 a 1990 (%)

Setor Setor Setor
Ano Priméario Secundario Terciario
1950 2428 24,14 51,58
1960 17,76 32,24 50,01
1970 11,55 35,84 52,61
1980 10,20 40,56 49,22
1990 9,26 34,20 56,54

Fonte: Fundag@o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Estatisticas Histéri-

cas do Brasil: séries econdmicas, demograficas e sociais de 1550 a 1988.
Rio de Janeiro, 1990a. p.125-8., ----- . Anuario Estatistico do Brasil 1992.
Rio de Janeiro, 1993. P.1082.

Recentemente, segundo dados também fornecidos pelo FIBGE (1993), mais
da metade da populag@o brasileira ocupada se localiza no setor terciario (vide Quadro
2). Além disso, este quadro exibe a rapida evolugdo da mao-de-obra no setor terciario

sobre os demais setores.

Quadro 2 - Populagdo Brasileira Ocupada, segundo o Setor de Atividade - 1950 a
1990 (%)

Setor Setor Setor
Ano Primario Secundario Terciario
1950 60,07 17,64 22,29
1960 58.87 17,01 27.22
1970 45,46 22.33 32.21
1980 30,36 29,29 40,35
1990 22,83 22,70 54.47

Fonte: Fundag@o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Estatisticas Histori-
cas do Brasil: séries econdmicas, demograficas e sociais de 1550 a 1988.
Rio de Janeiro, 1990a. p.75., ----- . Anuario Estatistico do Brasil 1992. Rio
de Janeiro, 1993. p.293.

As institui¢des bancarias, classificados pelo FIBGE (1990b) sob o género

"553 - Servigos Auxiliares Financeiros e de Seguros e Capitalizag@o", prestam inesti-




mavel servigo para o desenvolvimento da economia do pais, uma vez que, por atua-
rem como intermediarios financeiros, "canalizam as poupangas de varias partes inte-
ressadas em forma de empréstimos e investimentos" (Gitman, 1987).

Na visdo de Thunman (1992), os bancos sdo organizagdes importantes com
fungdes vitais para a sociedade. Além de atuarem como negociadores intermediarios,
distribuindo liquidez e risco entre os fornecedores de fundos (individuos, empresas e
governo) e os tomadores de fundo (individuos, empresas e governo), estas organiza-
¢oes executam fungdes que afetam a politica nacional financeira. Por tudo isso, os
bancos funcionam como um marco referencial para sociedade (Thunman, 1992). Re-
forcando este aspecto, Xavier (1992. p.118) afirma que: "nenhum outro servi¢o im-
pdem-se de tal mandatoriedade sobre a vida do homem moderno. Em nenhuma outra
organizagdo € tdo grande a responsabilidade social quanto na instituigdo bancaria
(excetuando-se organizagdes de protecdo social, como seguranga e saude)".

A representatividade destas institui¢des na economia nacional é expressa cla-
ramente pelo montante dos meios de pagamento sob sua responsabilidade (vide

Quadro 3).

Quadro 3 - Meios de Pagamento - 1989 a 1994 (%)

Moeda Papel Depositos Total
Ano em Poder do a Vista

Publico
1989 39,16 60,84 100,00
1990 39,03 60,97 100,00
1991 33,41 66,59 100,00
1992 37.34 62,66 100,00
1993 40,10 59.90 100,00
1994 33,40 66.60 100,00

Fonte:  Banco Central do Brasil. Boletim Mensal do Banco do Brasil. Brasilia, jun.
1994, p.62. ------ , abr. 1995, p.58.

Conforme pode ser observado através deste quadro, os valores em depositos a

vista sempre foram superiores ao volume de moeda papel em poder da populagdo



brasileira. Além disso, a andlise dos valores do Quadro 3 mostra que a média de
moeda papel em poder publico, para o periodo de 1989 a 1994, foi de 37,07% contra

62,93% de depositos a vista sob auspicios bancarios.

1.2 - Definicdo do Problema

Apesar do crescimento dos servigos na economia global e local ser inquestio-
navel, bem como da qualidade de servico representar uma estratégia vencedora
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988; Brown & Swartz, 1989), as organizagdes tém
. falhado em abordar‘a qualidade de servigo (Garvin, 1983; Quinn & Gagnon, 1986;
George, 1993). Na visio de certos autores (Chase, 1978; Easingwood, 1986;
Gronroos, 1990; Gummesson, 1991), as empresas de servigo, em geral, tém apresen-
tado baixa orientagdo para o mercado devido a intangibilidade de seus sistemas, isto €,
estas organizagdes tendem focar suas atengdes nos aspectos referentes aos processos
e operagdes da produgdo e entrega dos servigo}\l. (.‘Segundo Kordupleski, Rust e ‘
Zahorik (1993), muitas organizagdes langam programas de melhoria da qualidade
focados na melhoria dos processos internos (qualidade interna) sem levar em consi-
deragdo a qualidade percebida dos consumidores.\:} Porque o marketing trabalha com o
mercado, prosseguem estes autores, este muito p/oderia contribuir para a ligagdo entre
a qualidade interna e a qualidade externa. Todavia, segundo observam George e
Barksdale (1974) e Lovelock et alii (1981), muitas das atividades relacionadas ao
composto de marketing das empresas de servigo, em comparag¢do as empresas manu-
fatureiras, sdo desempenhadas por outros orgdos que ndo o departamento de
marketing.
A industria bancaria, ndo constitui exce¢do. Segundo estudo conduzido por

Parasuraman, Berry e Zeithaml (1983), diversas organizagdes prestadoras de servigo

foram avaliadas de acordo com sua orientagdo para o mercado atraveés de uma escala




de "pouca orientagdo" (valor 1) a "total orientag@o" (valor 5). Os bancos, segundo os
resultados deste estudo, se posicionam abaixo da média global de todas as industrias
pesquisadas.

Na visdo de Kaynak e Kucukemiroglu (1993), os bancos tem prestado servi-
¢os sem levar em consideragdo as necessidades dos clientes. A relutancia dos bancos
em adotarem as ferramentas do marketing, segundo Zollinger (1985), decorre da na-
tureza do produto bancario, mais especificamente. a propria natureza historica do
produto (dinheiro); a existéncia de produtos ndo diferenciados e; a consolidagdo de
um 'savoir-faire' técnico especifico. Todavia, devido as mudangas tecnologicas e no
sistema de distribuigdo, ao incremento‘ em numero e tipo de competidores, as
mudangas legislativas, desregulamenta¢do, economia de livre-mercado e do
surgimento de clientes mais exigentes e melhor informados (Lewis, 1981; Easingwood
& Arnott, 1991), as institui¢des béncérias, visando melhorar suas receitas (Perrien,
Filiatrault & Ricard, 1992), véem-se for¢adas em abandonar o estado passivo e valo-
rizar o relacionamento com seus clientes (Moriarity, Kimball & Gay, 1983, Day,
1985; Watson, 1986; Thunman, 1992). Além disso, porque os servigos bancarios s3o
complexos € entregues em uma base continua de transa¢des (Berry, 1983; Levitt,
1983), o relacionamento entre a equipe de venda do banco e o cliente se torna vital
para a realizagdo de futuros negocios (Crosby, Evans & Cowles, 1990), ou seja, as
instituigdes bancarias devem visualizar seu relacionamento com os clientes como uma
estratégia fundamental, e ndo meramente como uma tatica de vendas (Perrien,
Filiatrault & Ricard, 1992).

Porque a qualidade do atendimento e a prestagdo dos servigos bancarios re-
presentam aspectos inﬂuenciadofés no grau de sucesso deste relacionamento, as insti-
tuicGes bancaria devem monitorar a qualidade percebida de seus clientes com intuito
 . de manter e expandir seus negocios (Berry, Bennet & Brown, 1989). A literatura do

marketing de servigos apresenta a escala "SERVQUAL" ("Service Quality") de



Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) e Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991b)
como instrumento de mensuragdo da qualidade de servigo percebida pelos consumi-
dores. Esta escala, que atende a referida necessidade de monitoragéo citada acima, até
o presente momento teve aplicagdo ministrada para as seguintes industrias de servi-
¢os: bancos comerciais de varejo, conserto e manuten¢fio de equipamentos, compa-
nhias de seguro e telefonicas (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988; Parasuraman,
Berry & Zeithaml, 1991b); corretagem de terrenos (Johnson, Dotson & Dunlap,
1988); hospitais (Carman, 1990; Babakus & Mangold, 1992); médicos (Brown &
Swartz, 1989; Swartz & Brown, 1989; Soliman, 1992; Walbridge & Delene, 1993);
programas de recreag@o publica (Crompton & Mackay, 1989); escola dentaria e loja
de pneus (Carman, 1990); lojas de varejo (Finn & Lamb Jr., 1991); auditores publicos
(Bojanic, 1991); distribuidoras de energia elétrica e gas (Babakus & Boller, 1992);
dedetizadoras, lavanderias e lanchonetes (Cronin & Taylor, 1992); universidades de
administragdo (Brown, Churchill & Peter, 1993); arquitetos (Baker & Lamb Jr.,
1993); "spa’s" (Kelley & Davis, 1994); lojas de trajes sofisticados (Gagliano &
Hathcote, 1994); e sociedades construtoras (Lewis, Orledge & Mitchell, 1994).
Embora numa menor proporgdo, a escala "SERVQUAL" também foi aplicada para a
mensuragdo da qualidade percebida de clientes institucionais de companhias de
transporte (Brensinger & Lambert, 1990) e empresas de contabilidade (Freeman &
Dart, 1993).

Apesar da escala "SERVQUAL" ter sido aplicada ao segmento de clientes
bancarios pessoa fisica, até o presente momento o referido instrumento nunca fora
aplicado ao importante segmento de clientes institucionais. Logo, de acordo com o
raciocinio acima desenvolvido, a questdo que se coloca no presentﬂe estudo ¢é:

| ;;A:/aliaf a qualidade de servigo percebida pelos clientes institucionais a res-
peito dos servigos prestados pela industria bancéaria, através da utilizagdio da escala

'SERVQUAL'".

Faculdade d» Cidncias Econdmicas
Biblioteca Cladis \/. do Amcral
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1.3 - Importancia do Estudo

O aumento da participagdo do setor de servigos na economia se fez acompa-
nhado pelo incremento da concorréncia local e global, assim como pelo lento cresci-
mento de mercado. Neste ambiente, autores (Peters & Waterman Jr., 1982; Albrecht
& Zemke, 1985; Peters & Austin, 1985) afirmam que as empresas lideres de mercado
tem se destacado pela orientagdo para servigos e qualidade. Albrecht (1988) e Aaker
(1989) destacam que esta orientagdo sera o elemento central da vantagem competitiva
das empresas na década de hoventa, uma 'vez que "maiores niveis de qualidade criam
o potencial de adotar ndo apenas a estratégia de diferenciacdo, mas igualmente uma
estratégia de baixo custo em determinado mercado" (Belohlav, 1993. p.62). Albrecht
e Zemke (1985. p.16) concluem que "servigo ndo € apenas uma vantagem competi-
tiva, servico € a vantagem competitiva".

A orientagdo para servigos associada com qualidade representa aspecto fun-
damental n3o apenas para as empresas prestadoras de servigo, mas ’igualmente para
empresas manufatureiras (Canton, 1984; Lele, 1986; Bowen, Schiel & Schneider,
1989; Chase & Garvin, 1989; Quinn, Doorley & Paquette, 1990, Anderson & Narus,
1995) e orgdos governamentais (Sensenbrenner, 1991; Poister & Henry, 1994). Se-
gundo Albrecht e Zemke (1985. p.18), "nenhuma organizagdo pode evitar este desa-
fio: empresas manufatureiras e prestadoras de servigos, organizagdes que visam ou
ndo lucro, empresas do setor privado e piblico,’ devem enfrentar a tarefa de responder
com eficacia e eficiéncia os clientes e consumidores que esperam qualidade e servigo
como parte de toda e qualquer compra". Desta forma, a qualidade de servigos vem se
destacando como uma importante variavel estratégica (Leonard & Sasser, 1982; Ross

& Shetty, 1985; Berry, 1986a) para todas as organizagdes, uma vez competem, de
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uma forma ou de outra, na area de servigos (Gronroos, 1990; Quinn & Humble, 1993;
Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1993).

Segundo evidéncias empiricas e tedricas, nivel de servico e volume de lucros
estdo positivamente correlacionados (Broh, 1982; Philips, Chang & Buzzell, 1983;
Rogerson, 1983; Shapiro, 1983; Peters & Austin, 1985; Jacobson & Aaker, 1987;
Rust, Zahorik & Keiningham, 1995). Além disso, incrementos na qualidade resulta-
riam em aumento na participag@o de mercado (Buzzell & Wiersema, 1981ab; Sellers,
1988) devido a maior retengo de consumidores atuais (Zeithaml, Berry &
Parasuraman, 1988) e conquista de novos clientes (Berry, Parasuraman & Zeithaml,
1994; Rust; Zahorik & Keiningham, 1995) através do refor¢o da comunicagio "boca-
a-boca" positiva (Rogerson, 1983; Murray, 1991; Hart, Heskett & Sasser Jr., 1990;
Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1993), maior rentabilidade (Buzzell & Gale, 1987,
Sellers, 1993; Aaker & Jacobson, 1994) e, por fim, aumento de produtividade
(Schrambach, 1990; Townsend & Gebhardt, 1991) através da redugdo dos custos
(Garvin, 1983; Crosby, 1984; Carr 1992) resultantes de menor "turn-over" de clientes
(Sellers, 1989) e funcionarios, bem como do volume de reclamagdes e horas de retra-
balho (Devlin & Dong, 1994).

Em 1991, estudo realizado pela General Accounting Office (GAO) com vinte
empresas com elevada pontuagdo na competi¢do do Prémio Baldrige constatou forte
relagdo entre a melhoria da qualidade e os resultados financeiros da corporagio.
Segundo a GAO (apud George, 1993, p.179), "as empresas que usaram praticas de
gestdo pela qualidade total conseguiram melhores relagdes com funcionarios, maior
produtividade, maior satisfagdo dos clientes, maior fatia do mercado e maiores
lucros". Os resultados do referido estudo mostram a importancia das empresas de
servigos sistematizarem suas politicas e praticas de qualidade com o objetivo de

satisfazer os requisitos e expectativas dos clientes.
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No setor de servigos bancarios, pesquisa conduzida pela American Marketing
Association (1984) concluiu que a qualidade do atendimento recebido pelo
consumidor numa instituigdo bancéria ndo apenas funciona como meio de atragio,
mas fortalece sua lealdade. Resultado semelhante foi obtido pela pesquisa de Gwin
(apud American Marketing Association, 1985). Segundo esta pesquisa, a qualidade
dos servigos prestados fora considerada, na opinido de oitocentos clientes, de extrema
importancia, além de fator determinante na escolha do banco.

Apesar da importéncia da qualidade de servigos, Koepp (1987) afirma que
grande parte das empresas prestadoras de servigo ndo levam em conta as necessidades
de seus consumidores e, pior, oferecem servigos de baixa qualidade. Reforgando este
ponto, Davidow e Uttal (1991. p.13) assinalam que "grande parte do servigo ao cli-
ente ¢ de ma qualidade, a maior parte ¢ terrivel, e a qualidade do servigo em geral
parece estar decaindo”. Na visdo de Sterett (apud George, 1993. p.51), um dos juizes
do Prémio Baldrige entre 1988 e 1991, "a maioria das empresas de prestagdo de ser-
vigos esta atrasada na jornada da qualidade, mas elas parecem ser capazes de se
mover mais rapidamente que as industrias".

No setor financeiro, as organizagdes bancarias também estdo enfrentando
problemas com a qualidade de seus servigos (Davidow & Uttal, 1991; Rust &
Zahorik, 1993). "Pesquisas realizadas pela Raddon Financial Group, uma firma de
consultoria, indicam que, em 1987, 42% das pessoas trocaram de bancos o fizeram
por problemas de servigos. Essas pessoas haviam usado, em média, trés produtos
bancarios - contas correntes, contas de poupanga, etc - e tinham um total de depésitos
de mais de 23 mil dolares cada. No total, estima a Raddon, os bancos que perderam
seus clientes devido a problemas com o servigo viram centenas de milhares de délares
irem por agua abaixo" (Davidow & Uttal, 1991. p.48). Rust e Zahorik (1993) refor-

¢am esta constatagdo ao concluirem em seu estudo que a ma qualidade de servigos
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bancarios representa o principal fator no rompimento da relagio entre clientes e
bancos.

No Brasil, de acordo com Xavier (1992. p.7), a industria bancaria tem
resistido "por motivos que incluem sua peculiar historia, a complexidade do seu
produto, a singularidade de sua tecnologia e particular estrutura organizacional". O
autor prossegue afirmando que estas instituigGes apenas conquistario espago no
mercado através do fornecimento de servigos com qualidade que satisfagam as neces-
sidades dos clientes.

Dada a importdncia da qualidade de servigos, inclusive as de natureza
bancaria, diversos estudos (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988; Carman, 1990;
Cronin & Taylor, 1992; Devlin & Dong, 1994) tem realizado esforgos para a men-
suracdo da qualidade percebida de consumidores finais de diversas industrias de ser-
vigo com o objetivo de fornecer subsidios para a melhoria da oferta. A relevancia
desta informagdo € resumida na seguinte afirmacdo de Quinn e Humble (1993. p.31):
"1980 foi a década da qualidade de produtos, 1990 serd a década da qualidade de
servigos".

Paralelo ao crescimento da importincia da qualidade de servigos, o marketing
industrial, hoje denominado de marketing "business-to-business" (Spekman &
Johnston, 1986), vem recebendo crescente interesse em decorréncia do nimero de
transagdes econdomicas e do volume de pedidos realizados entre as organizag¢des
serem superiores aqueles do mercado de consumidores finais (Zeithaml, Parasuraman
& Berry, 1985; Lovelock, 1988; Kotier & Armstrong, 1991; Wilkie, 1994). Embora
representem um vasto mercado, até o presente momento poucos estudos (Brensinger
& Lambert, 1990, Freeman & Dart, 1993) tem abordado a mensuragdo da qualidade
percebida pelos clientes institucionais. Tal situagfio, segundo Moore e Schlegelmilch
(1994), oferece vastas oportunidades para pesquisas do marketing de servigos,

especificamente qualidade de servigos, no setor "business-to-business".
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Por conseguinte, de acordo com 0 exposto acima, o presente trabalho podera
contribuir para a administragdo pratica através de significativos subsidios para uma
melhor compreensdao do que vem a ser o construto qualidade de servigo. No plano
académico, a importdncia do estudo ¢ justificada pelo rapido crescimento do
marketing de servigos (Berry & Parasuraman, 1993) - em especial do nimero de
artigos, livros e dissertagdes publicados acerca da.qualidade de servigos (Fisk, Brown
& Bitner, 1993) - e pela abordagem inédita da mensuragdo da qualidade de servigo
percebida pelos clientes institucionais a partir de instrumento proposto pela literatura

do marketing de servigos.

1.4 - Defini¢cdo dos Objetivos

1.4.1 - Objetivo Principal

O objetivo geral do presente trabalho é mensurar a qualidade de servigo per-
cebida pelos clientes institucionais em relagdo aos servigos prestados pela industria

bancéria através da escala "SERVQUAL" de Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991b).

1.4.2 - Objetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral, este sera desmembrado em objetivos especificos.
Os objetivos especificos visam:

- mensurar as expectativas dos clientes institucionais em relagdo aos servigos
bancarios;

- mensurar as percep¢des dos clientes institucionais em relag@o aos servigos

prestados pelos bancos;
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- mensurar a qualidade de servigo percebida dos servigos bancarios através do
hiato entre percepgdes e expectativas;

- identificar as dimensdes relevantes da qualidade de servigos bancarios;

- avaliar a validade da escala SERVQUAL como instrumento de mensuragio

da qualidade de servigo percebida.

1.5 - Limitacdes do Estudo

O presente estudo, por questdes de tempo e espago, foi desenvolvido tomando
por base os clientes institucionais dos servigos bancarios do estado do Rio Grande do
Sul. Esta implicagio impdem uma limitagdo geografica a aplicabilidade dos
resultados, uma vez que sdo restritos ao citado estado.

Outra limitagdo diz respeito aos participantes envolvidos na transagdo dos
servigos bancarios, ou seja, o banco e o cliente institucional. Embora reconhecendo o
fato dos funcionarios das empresas de servigo serem agentes determinantes na entrega
de servigos com qualidade (Albrecht & Zemke, 1985; Berry, 1985, 1986b; Berry,
Parasuraman & Zeithaml, 1986; Heskett, 1986; Firnstahl, 1989; Schlesinger &
Heskett, 1991ab; Heskett et alii, 1994; Kizilos, Cummings & Aubrey, 1994) e da sa-
tisfagdo dos consumidores (Solomon et alii, 1985; Bowen & Lawler III, 1992), bem
como do impacto da qualidade interna no relacionamento entre as partes envolvidas
(George, 1977, Schneider, Parkington & Buxton, 1980; Gronroos, 1981; Crosby &
Stephens, 1987, Bitner, Booms & Tetreault, 1990; Kelley, Hoffman & Davis, 1993), a
presente pesquisa restringiu sua analise sobre a qualidade de servigo sob o ponto de
vista do cliente institucional. Os funcionarios do banco, apesar de considerados
"clientes internos" das politicas e praticas adotadas pelo banco (Murray, 1979), bem

como agentes influenciadores da qualidade do servigo prestado (Schneider, 1973;
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Wong & Perry, 1991) ndo serdao contemplados, uma vez que sua analise foge ao
escopo da presente pesquisa.

Por fim, os resultados obtidos pela presente pesquisa tratam apenas da
qualidade percebida pelo cliente institucional em dada unidade de tempo. Isto é, cap-
tam suas percepc¢des e expectativas em determinado momento. Porque as percepgdes
e expectativas ndo traduzem valores estaticos, os resultados aqui expressos possuem

validade temporal.

1.6 - Estrutura Geral do Trabalho

A presente dissertagdo ¢ composta, além deste capitulo introdutorio, de mais
quatro capitulos. O capitulo 2 fornece o embasamento tedrico a este estudo atraves
da revisdo da literatura da qualidade de servigos e satisfagdo do consumidor. O capi-
tulo seguinte destaca os procedimentos metodolégicos que orientaram o presente
estudo. O capitulo 4 apresenta os resultados obtidos € uma discussdo dos mesmos.
Por ultimo, o capitulo S destaca as conclusdes e sugestdes para futuras pesquisas

suscetiveis de investigacao.



CAPITULO 2

FUNDAMENTACAO TEORICA

"Em vez de distribuir cem magas,
¢ melhor plantar uma macieira."

D. Rhodin
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Este capitulo tem como finalidade fornecer embasamento tedrico que contri-
bua para uma visdo mais consistente do tema, bem como situar a qualidade de servi-
¢os no contexto geral do marketing. Inicialmente, serdo analisados os construtos abs-
tratos que compdem a qualidade de servigo: servigo e qualidade. Em seguida, devido
a sua importante relagdo com a qualidade de servigo (Garvin, 1992), a satisfagio do
consumidor sera analisada. Por fim, compreendidos os aspectos anteriores, 0 conceito

de qualidade de servigo, seus modelos e escalas serdo abordados.

2.1 - Definicdo de Servico

Segundo Rathmell (1966), qualquer tentativa de estudar o marketing de servi-
cos exige, antes de tudo, a conceitualizagdo de servigo. _Eﬁsﬂff)_{g:os visando a defini¢do
de servigos tem sido realizados, todavia, "poucos tem alcangado um résultado preciso
e satisfatorio" (Eiglier & Langeard, 1987. p.7) que traduza o consenso geral.

A American Marketing Association (AMA) define servigos como "as ativida-
des, beneficios ou satisfa¢des oferecidos a venda, ou proporcionados em conexio
com as vendas de bens" (Committee on Definitions of the AMA, 1960. p.21). A defi-
ni¢do da AMA, por sua vez, serviu de base para novas defini¢des de servigo:

"Servigos representam intangiveis proporcionando satisfagdo diretamente
(transportes, hotelaria), ou intangiveis proporcionando satisfagdo quando adquiridos
conjuntamente com 'commodities' ou outros servigos (crédito, entrega)" (Regan,
1963. p.57). 7

"Uma transacdo de mercado de uma empresa ou empreendedor onde o objeto
da transa¢@o ¢ outro que ndo a transferéncia de propriedade (ou posse, se houver) de
uma 'commodity' tangivel" (Judd, 1964. p.59).

"Servigos sdo atividades impalpaveis e plenamente identificaveis que propi-

ciam a satisfagdo de desejos ou necessidades quando apresentadas aos consumidores
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e/ou usuarios industriais e que ndo estdo, necessariamente, presas a venda de um pro-
duto ou de um outro servigo" (Stanton, 1971, p.568).

"Servigo ¢ uma atividade oferecida para a venda que proporciona beneficios e
satisfagdes sem conduzir a mudangas fisicas na forma de um bem" (Blois, 1974.
p.157).

"Servigo € um ato, uma performance, um esfor¢o" (Berry, 1980, p.24). 7~ -

"Servigo é qualquer ato ou desempenho intangivel que uma parte pode ofere-
cer a outra e que ndo tem como resultado a propriedade de algo. A execugdo de um
servigo pode estar ou nao ligada a um produto fisico" (Kotler, 1991. p.455). 7

As defini¢Ges citadas acima, que abrangem um periodo de mais de trés déca-
das, apesar de validas, sdo de dificil aplicag@o pratica (Gronroos, 1990). Isto €, a de-
finigdo de Regan (1963), Judd (1964) e Blois (1974) sdo por demais limitadas, en-
quanto que a defini¢do de Stanton (1971) muito ampla.

Destacando este problema, Gronroos (1990) propos uma defini¢do de servigos
que ndo deve ser tomada como definitiva, mas € a mais completa por abarcar as
defini¢Oes acima. Segundo este autor (1990. p.27), "servigo € uma atividade ou uma
série de atividades de natureza mais ou menos intangivel, mas nio necessariamente,
que ocorre em interagdes entre o consumidor e empregados de servigo e/ou recursos
fisicos ou bens e/ou sistemas do prestador do servigo, as quais sdo oferecidas como

solu¢des para problemas do consumidor". 7} -~

2.2 - Caracteristicas dos Servigos -

Compreendida a definicio de servigo, faz-se necessario destacar que o
‘marketing de servigos ¢ distinto do marketing de produtos (Rathmell, 1974; Shostack,
1977, Thomas, 1978; Gronroos, 1978; Berry, 1980, Mills & Margulies, 1980;

Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1985; Albrecht, 1988), embora outros autores argu-



20

mentem ser esta distingdo ndo suficientemente clara (Wyckham, Fitzroy & Mandry,
1975, Enis & Roering, 1981) ou da situagdo do marketing de servigos se beneficiar do
marketing de produtos (Onkvisit & Shaw, 1991). Na visdo de Donnelly Jr. (1974) e
de Levitt (1986), os principios do marketing de servicos podem ser os mesmos do
marketing de bens, mas a tradug@o pratica é profundamente diferente. Essa distingdo €
reforgada por Rathmell (1974. p.58) ao afirmar que "bens sdo produzidos, servigos
sdo desempenhados". Segundo varios autores (Sasser, 1976; Shostack, 1977,
Thomas, 1978; Berry, 1980; Lovelock, 1983, Heskett, 1986), o marketing de servigos
¢ distinto do marketing de produtos devido a quatro caracteristicas basicas: intangibi-
lidade, inseparabilidade, perecibilidade e heterogeneidade. Estas caracteristicas, por
criarem problemas para a administragdo do marketing de servigos, exigem solugdes
nio usualmente adotadas pelo marketing de produtos (Zeithaml, Parasuraman &
Berry, 1985; Shaw, 1990).

A intangibilidade representa a primeira caracteristica que distingue servigos de
produtos (Reagan, 1963; Johnson, 1970, Bessom & Jackson Jr., 1975; Donnely,
1976; Sasser, 1976; Shostack, 1977, Gronroos, 1978; Thomas, 1978; Berry, 1980;
Booms & Bitner, 1981; Lovelock, 1981; Zeithaml, 1981). Segundo Bateson (1977),
a intangibilidade dos servigos pode ser entendida no sentido fisico e mental. Isto €, a
primeira € representada pela impossibilidade do consumidor provar € manusear um
servigo antes de decidir pela sua compra (Judd, 1968; Johnson, 1970; Baranoff &
Donnelly Jr., 1970; Stanton, 1971, Shostack, 1977), resultando numa dificil formula-
¢do mental do que seja servigo (Berry, 1980; Berry & Clark, 1986).

Os problemas derivados da intangibilidade dos servigos sdo expressos pela di-
ficuldade da organizagdo comunicar suas ofertas (Shostack, 1977) ou suas promogdes
(Johnson, 1980; Brown & Fern, 1981), auséncia de elementos tangiveis que auxiliem
o consumidor na avaliagido da qualidade do servigo (Johnson, 1980; Shostack, 1977),

o estabelecimento de pregos (Zeithaml, 1982, Eiglier & Langeard, 1987) e a facilidade
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de reprodugdo de processos e inovagdes pela concorréncia devido a inexisténcia de
um sistema legal de patentes que proteja as idéias de servigo (Judd, 1968; Collier,
1985). Algumas solugdes apontadas para estes problemas envolvem a criagdo de as-
pectos tangiveis para o servigo (Shostack, 1977, Berry, 1980; Gronroos, 1980;
Booms & Bitner, 1981, Levitt, 1981, Flipo, 1989; Bitner, 1990, 1992) e oferta de
garantias (Hart, 1988) que visam reduzir o risco do consumidor na compra do ser-
vigo (Guseman, 1981; Bowen & Jones, 1986; Murray & Schlacter, 1990), uso de
fontes pessoais (Donnelly Jr., 1976), estimulo da comunicagio "boca-a-boca" (Davis,
Guiltinan & Jones, 1979), criagdo de uma forte imagem organizacional (Judd, 1968;
Johnson, 1970; Thomas, 1978); auxilio da contabilidade (Dearden, 1978) e de mode-
los probabilisticos (Venkatesh & Mahajan, 1993) ou normativos (Guiltinan, 1987) no
estabelecimento de pregos; emprego da comunicagdo poOs-compra (Bessom &
Jackson, 1975; Zeithaml, 1981; Fisk, 1981) e; dramatiza¢do dos beneficios do servigo
atraves da propaganda (Davidow & Uttal, 1989).

A inseparabilidade ou simultaneidade de produgdo e consumo constitui a se-
gunda caracteristica dos servigos (Stanton, 1971; Bessom & Jackson Jr., 1975;
Donnelly Jr., 1976; Sasser, 1976, Shostack, 1977, Gronroos, 1978; Thomas, 1978;
Berry, 1980; Lovelock, 1981, Zeithaml, 1981). Em geral, os produtos sdo produzi-
dos, vendidos e consumidos; enquanto que os servigos sdo primeiramente vendidos
para apds serem produzidos e consumidos a0 mesmo tempo (Berry, 1980; Eiglier &
Langeard, 1987).

Segundo Carmen e Langeard (1980), muitos servigos exigem a participagdo
direta do consumidor no ato da produgdo, permitindo a influéncia deste no resultado
final da transagdo. Desta forma, o conhecimento, a habilidade e a cooperag@o do <on-
sumidor influenciam no custo do servigo prestado (Davidow & Uttal, 1989), uma vez
que suas agdes afetam o sistema de prestagdo de servigos da organizagdo (Chase &

Stewart, 1994).
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Visando elevar a eficiéncia da prestagdo do servigo, Chase (1978) sugeriu
limitar o contato entre o fornecedor e o consumidor. Todavia, reconheceu mais tarde
(Chase & Hayes, 1991) a importancia de estimular o contato entre ambas partes como
melhor estratégia. Esta estratégia, defendida por outros autores (Lovelock & Young,
1979; Fitzsimmons, 1985), sugere, por exemplo, visualizar os consumidores como
"funcionarios" da organizagdo (Whitaker, 1980; Mills, Chase & Marguilles, 1983;
Larsson & Bowen, 1989) de modo a elevar a produtividade da organizagdo, bem
como assegurar o bom desempenho de novos servigos no mercado através da partici-
pagdo dos consumidores no processo de planejamento e desenvolvimento da oferta da
organizagdo (Easingwood, 1986; de Bretani, 1989). Outras estratégias sugeridas para
a solugdo da inseparabilidade sdo: treinamento dos funcionarios da "linha de frente"
(Gronroos, 1978; Berry, 1981), gerenciamento dos consumidores (Lovelock, 1981),
emprego de multiplos locais de atendimento (Carmen & Langeard, 1980; Upah,
1980), adog¢do de mensagens claras para o consumidor durante o processo de presta-
¢do do servigo (Chase, 1985) e desenvolvimento de planos de servigos flexiveis
(Beckwith & Fitzgerald, 1981).

A perecibilidade (Johnson, 1970; Bessom & Jackson Jr., 1975; Sasser, 1976,
Thomas, 1978; Berry, 1980) decorre da simultaneidade dos processos de produgéo e
consumo dos servigos, ou seja, da natureza temporal dos servigos. Em virtude desta
situa¢do, a armazenagem dos servicos torna-se impossivel, isto €, os servigos nao
podem ser estocados para posterior revenda ou distribui¢do. Tal caracteristica exige
das organizagdes a habilidade de equilibrar o nivel da oferta com o nivel da demanda
(Sasser, 1976; Eiglier & Langeard, 1977), objetivando evitar o custo derivado da oci-
osidade de capacidade instalada (Collier, 1985) e das perdas de receitas resultantes de
pedidos ndo atendidos (Hutt & Speh, 1989).

Por fim, a heterogeneidade diz respeito a variabilidade da performance do

servigo (Reagan, 1963; Johnson, 1970, Sasser, 1976; Shostack, 1977; Thomas, 1978;
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Berry, 1980; Zeithaml, 1981). Segundo Zeithaml, Berry e Parasuraman (1988), a
performance do servigo ¢ altamente varidvel, uma vez que esta é influenciada pelo
prestador do servigo e pelo consumidor. Além disso, o resultado final do servigo varia
de acordo com o momento e local da execugio do servigo (Kotler, 1991).

Porque o consumidor, em geral, esta envolvido na prestagdo do servigo, sua
presenga fisica e respectivas agdes passam a representar uma fonte de incerteza para a
organizagdo (Argote, 1982). Desta forma, surge o problema da dificuldade da em-
presa prestadora de servigos controlar e padronizar suas operagdes internas
(Rathmell, 1966, Sasser, 1976). As solugdes apontadas para o problema derivado da
heterogeneidade de servigos sdo a: industrializagdo do servigo (Levitt, 1972,1976;
Chase, 1978, Matteis, 1979; Northcraft & Chase, 1985; Schmenner, 1986; Chase &
Stewart, 1994) através da padronizagdo das rotinas da prestagdo do servigo, ou a
customizagdo do servi¢o (Regan, 1963; Sasser & Arbeit, 1978; Berry, 1980; Johnson,
1981; Lovelock, 1983; Solomon et alii, 1985; Surprenant & Solomon, 1987; de
Bretani, 1989, Easignwood & Mahajan, 1989) através da flexibilizagdo da rotinas
visando atender as necessidades especificas de cada consumidor.

Ao adotarem modelos manufatureiros, afirma Shaw (1990), a estratégia de
muitas organizagdes prestadoras de servigos falha pela ndo observagdo dos aspectos
mencionados nos paragrafos acima. Um quadro conclusivo das principais diferengas
entre a industria de servigos e a industria manufatureira (vide Quadro 4) destaca a

importdncia que as primeiras devem ter ao desenvolverem seu negocio.



Quadro 4 - Diferengas entre Industrias Manufatureiras e de Servigos

240"

Industria Manufatureira

Indastria de Servigos

Geralmente o produto é con-
creto.

A posse ¢ transferida quando
uma compra ¢ efetuada.

O produto pode ser revendido.

O produto pode ser demons-
trado.

O produto pode ser estocado por
vendedores e compradores.

O consumo depende da produ-
¢do.

Produgdo, venda e consumo sdo
diferentes.

O produto pode ser transportado. -

O vendedor fabrica.

E possivel contato indireto entre
empresa e cliente.

- O produto pode ser exportado.

O servigo ¢ intangivel.

Geralmente a posse ndo € trans-
ferida.

O servico ndo pode ser reven-
dido.

Normalmente o servigo ndo pode
ser demonstrado com eficacia
(ele ndo existe antes da compra).

O servigo ndo pode ser estocado.

Produg@o e consumo geralmente
coincidem.

Produgdo, consumo e, frequen-
temente, a venda sdo feitos no
mesmo local.

O servigo ndo pode ser transpor-
tado (embora os “produtores”
freqiientemente possam).

O comprador ou cliente participa
diretamente da produgao.

Na maioria dos casos, o contato
direto € necessario.

O servigo ndo pode ser expor-
tado, mas o sistema de prestagdo
de servicos pode.

Fonte:

service businesses. New York, John Wiley & Sons, 1984. p.8.

2.3 - Definigdo de Qualidade

NORMANN, Richard. Service Management: strategy and leadership in

O segundo termo abstrato que merece esclarecimento diz respeito a qualidade.

Segundo Gronroos (1990), a importancia da clara definigdo da qualidade é expressa

pelos elevados investimentos realizados pelas empresas no desenvolvimento e implan-



25

tagdo de programas de qualidade. Embora a qualidade seja "algo muito dificil de ser
definido em umas poucas palavras, um trago ndo raro em fendmenos da Administra-
¢do e Ciéncias Sociais" (Urdan, 1993. p.153), esforgos tem sido realizados para sua
melhor compreensao.

Segundo Juran (1990), um dos autores pioneiros sobre qualidade, esta tem
dois significados. "Um dos significados da qualidade ¢ o desempenho do produto.
Esse desempenho resulta das caracteristicas do produto que proporcionam a satisfa-
¢do com o produto que leva os clientes a compra-lo. Outro significado da qualidade ¢
a auséncia de deficiéncias. As deficiéncias de um produto criam a insatisfagdo com o
produto, e isso leva os clientes a reclamarem" (1990. pp.11 e 12).

Holbrook e Corfman (1985), por sua vez, fazem uma distingdo entre a quali-
dade mecanicista e a qualidade humanista. "A qualidade mecanicista envolve um as-
pecto ou caracteristica objetiva de um objeto ou evento; qualidade humanista envolve
a resposta subjetiva de pessoas a objetos e, portanto, como um fendmeno altamente
relativo que difere entre avaliadores" (Holbrook & Corfman, 1985. p.33).

Abordando especificamente o setor de servigos, a qualidade tem sido igual-
mente explorada. Com base no estudo de Swan e Combs (1976), Gronroos (1984)
sugere duas dimensdes para a qualidade. A qualidade técnica, equivalente a perfor-
mance instrumental de Swan e Combs (1976), se refere ao resultado final do servigo.
Ou seja, 0 que o consumidor efetivamente recebe apds a presta¢do do servigo. A qua-
lidade funcional, equivalente a performance expressiva de Swan e Combs (1976) diz
respeito aos processos do momento de produgio e consumo do servigo. Isto €, como
o consumidor recebe o servigo. Desta forma, segundo Gronroos (1984), a qualidade
resultaria da performance de ambas dimensdes.

Na visdo de Lehtinen e Lehtinen (1985), igualmente focando servigos, a quali-
dade é resultado de trés dimensdes: qualidade fisica (relacionada aos aspectos tangi-

veis do servi¢o), qualidade interativa (relacionada com o processo interativo que
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ocorre entre o consumidor e o prestador do servigo) e a qualidade corporativa
(relacionada com a imagem atribuida pelos consumidores atuais e potenciais a organi-
zagdo prestadora de servigos). Na visdo de Berry, Zeithaml e Parasuraman (1985) a
qualidade apresenta duas dimensdes: processo (avaliada pelo consumidor durante a
execugdo do servigo) e resultado (avaliada pelo consumidor ao final da prestagdo do
servigo). Em suma, estas proposigdes da qualidade no setor de servigos se referem as
avaliagdes realizadas pelo consumidor durante (como o servigo € prestado?) e ao final

(o que é recebido?) da execugdo do servigo (vide Quadro 5).

Quadro 5 - Dimensdes da Qualidade de Servigos

Avaliagdo Avaliagdo apos
durante 0 servigo
0 Servico
Gronroos (1984) Qualidade Qualidade
Funcional Técnica
Lehtinen & Lehtinen Qualidade Qualidade Fisica
(1985) Interativa
Berry, Zeithaml & Para- Qualidade do Qualidade do
suraman (1985) Processo Resultado

Fonte: adaptado de SWARTZ, Teresa A. & BROWN, Stephen W. Consumer and
Provider Expectations and Experiences in Evaluating Professional Service
Quality. Journal of the Academy of Marketing Science, spring. 1989, p.190.

A diversidade de conceitos de qualidade, encontradas largamente nas discipli-
nas académicas (filosofia, economia, marketing e operagdes), foram resumidas por
Garvin (1984) em cinco grupos de definigdes: transcendental, produto, usuario, pro-
dugdo e valor.

O primeiro grupo diz respeito a qualidade transcendental. Neste caso, a quali-
dade ndo pode ser definida precisamente, mas representa uma entidade que € reco-
nhecida através do aprendizado. Esta definigdo se apoia nas discussdes de Platdo so-

bre a beleza, ou seja, "a beleza (e a qualidade) somente pode ser compreendida pelo
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individuo através da exposigdo sucessiva de objetos que exibem suas caracteristicas"
(Garvin, 1984. p.25).

O segundo grupo se refere 4 qualidade baseada no produto, ou seja, qualidade
¢ proporcional ao nivel de atributos relevantes incorporados ao produto. Tal caracte-
ristica, ao contrario da qualidade transcendental, permite a quantificagdo da qualidade
através da mensurac¢@o da quantidade dos atributos desejados. Segundo Garvin (1984
p.26), "esta definicdo confere uma dimensdo hierarquica ou vertical a qualidade, ja
que os produtos podem ser classificados de acordo com a quantidade do atributo de-
sejado".

O terceiro grupo, qualidade baseada no usuario, assume uma visdo mercado-
logica, ou seja, os consumidores sdo os decisores finais da qualidade (Takeuchi &
Quelch, 1983; Berry, Zeithaml & Parasuraman, 1990; Fornell, 1992). Esta abordagem
da qualidade, segundo Garvin (1984. p.27), assume uma "visdo idiossincratica e pes-
soal da qualidade, altamente subjetiva", mas "ndo deixa de ser mensuravel, ja que so-
bre ela se pode indagar ao consumidor" (Urdan, 1993. p.160).

De acordo com esta abordagem, a qualidade ¢ definida através do grau de sa-
tisfagdo das necessidades do consumidor a partir de determinados atributos do pro-
duto ou servigo. Desta forma, quanto maior a satisfagdo do consumidor, maior a qua-
lidade do produto ou servigo. "Embora ambas estejam relacionadas, ndo sdo, de modo
algum, idénticas" (Garvin, 1992. p.52). Por exemplo, na visdo de Olshavsky (1985),
nem sempre os consumidores adquirem o produto ou servigo de mais alta qualidade
disponivel no mercado, mas sim aquele que melhor satisfaz as suas necessidades.

O quarto grupo, qualidade baseada na produgfo, assume um enfoque estrita-
mente interno ou do lado da oferta. Expresso pela "conformidade com os requisitos”
(Crosby, 1984. p.31), qualidade ¢ representada pela auséncia de desvios do projeto de
engenharia ou especificagdo de producéo estabelecidos. "Em se tratando de servigos,

L]

conformidade significa normalmente exatiddo ou cumprimento de prazos" (Garvin,
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1992. p.54). Apesar do enfoque interno, essa abordagem n3o deixa de reconhecer o
interesse do consumidor em qualidade, uma vez que, um produto ou servi¢o que des-
via das especificagdes provavelmente esta mal feito e é pouco confiavel, propiciando
menor satisfagdo que um outro adequadamente feito ou prestado (Garvin, 1992).

Por fim, o quinto grupo define a qualidade baseada no valor. Neste caso, a
qualidade € avaliada em relagdo ao prego e custos do produto/servico em questdo,
isto €, o consumidor adquire o produto ou servigo em questdio com base na sua utili-

dade e nas suas percep¢des do que é pago e recebido (Zeithaml, 1988).

2.4 - A Satisfacdo do Consumidor

Na esteira da revolugdo da qualidade, a satisfagdo do consumidor vem igual-
mente recebendo crescente interesse pelas corporagdes (Marr & Crosby, 1994).
Refor¢am a importancia deste conceito sua participagdo de 30% da avaliagdo geral do
Prémio Baldrige (George, 1993) e do esforg¢o do governo sueco na elaboragio de seu
* "barémetro de satisfagdo do consumidor" (Customer Satisfaction Barometer - CSB),
aplicado anualmente aos clientes de 100 empresas lideres em 30 setores da economia
(Fornell, 1992).

No tocante as empresas de servigo, estudos conduzidos por Andreasen e Best
(1977) e Shostack (1984) mostram que estas lideram a lista de insatisfag@o dos clien-
tes. A igual conclusdo chegou o "CSB" (Fornell, 1992), ou seja, as empresas de servi-
¢os tiveram um escore de satisfagdo mais baixo que empresas manufatureiras.

Devido a sua importante relagdo com a qualidade de servigo percebida
(Urdan, 1993) e da existéncia de "confus@o sobre o relacionamento entre satisfagdo
do consumidor e qualidade de servigo" (Cronin & Taylor, 1992. p.56), este construto

sera examinado a seguir.
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No final da década de 60, estudos pioneiros (Engel, Kollat & Blackwell, 1968,
Howard & Sheth, 1969) abordaram a satisfagdo do consumidor no contexto de con-
sumo. Howard e Sheth (1969, p.145) definiram satisfagdo como "o estado cognitivo
do consumidor sentir-se adequadamente ou inadequadamente recompensado pelos
sacrificios realizados numa situagdo de compra". Recentemente, Ostrom e Iacobucci
(1995) definiram a satisfagdo do consumidor como "um julgamento que leva em
considera¢do as qualidades e os beneficios obtidos através da compra assim como o
custo e o esforgo requeridos pelo consumidor neste mesmo processo de compra"
(p.17).

Ao tomar emprestado a perspectiva cognitiva presente na defini¢do da satisfa-
¢30 do consumidor para a elaboragdo do "Modelo Cognitivo de Antecedentes e
Consequiéncias de Decisdes de Satisfagdo”, Oliver (1980) corroborou o paradigma da
desconformidade (Cardozo, 1965, Cohen & Goldberg, 1970, Olshavsky & Miiller,
1972; Anderson, 1973; Oliver, 1977; Olson & Dover, 1979) na literatura de satisfagdo
do consumidor.

De acordo com o paradigma da desconformidade, defendido por uma série de
autores (Day, 1977, Churchill, 1979; Churchill & Surprenant, 1982; Bearden & Teel,
1983; Smith & Houston, 1983; Woodruff, Cadotte & Jenkins, 1983; Oliver &
DeSarbo, 1988; Tse & Wilton, 1988; Yi, 1990; Bitner, 1990; Bolton & Drew, 1991a;
Fornell, 1992), a satisfagio do consumidor é determinada a partir da comparagio
entre a percepgdo da performance do produto ou servigo e a expectativa inicialmente
estabelecida. Desta forma, a satisfagdo do consumidor pode ser expressa como uma
fungdo das expectativas pré-compra e da performance pos-compra.

Os trés resultados possiveis no processo de comparagdo entre expectativas e
percepgdes realizado pelo consumidor, segundo este paradigma, sio: negativamente
desconfirmadas (insatisfagdo), confirmadas (resultado nulo) e positivamente descon-

firmadas (satisfagdo). Inicialmente, quando as expectativas superam as percepgdes, 0
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consumidor sentir-se-ia insatisfeito. Quando as expectativas igualam as percepgdes,
ndo ha satisfacdo ou insatisfagdo. Por fim, quando as percep¢des excedem as expec-
tativas, o resultado experimentado pelo consumidor € a satisfagdo.

Seguindo o paradigma da desconformidade, Swan e Trawick (1981) definem a
satisfagdo do consumidor como um processo envolvendo as seguintes etapas: forma- -
¢do das expectativas de pré-compra sobre o desempenho dos atributos relevantes do
produto considerado, realizagdo da compra e percep¢des do desempenho dos atribu-
tos relevantes do produto, comparagdo das expectativas com as percepgdes
(desconformidade) e determinagdo do grau de satisfagdo, por fim, determinagdo das
intengOes das compras seguintes a partir do grau de satisfagdo. Estas quatro etapas
também se fazem presentes no modelo de consumo e avaliagdo de servigos (vide
Figura 1) proposto por Fisk (1981).

O modelo de Fisk (1981) ¢ dividido em trés fases: pré-consumo (eventos e
agOes anteriores ao consumo do servigo), consumo e pos-consumo (eventos e agoes
posteriores ao consumo do servi¢o). Segundo Fisk (1981), o grau de satisfagdo do

consumidor ¢ influenciado na passagem de cada uma das trés fases.
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Figura 1 - Modelo de Consumo e Avaliacao
de Servicos de Fisk

v
Reconhecimento do Problema

v
Procura de Informacdes
Pré-consumo ‘

v
Selecao de Altemativas

v
Avaliacéo

. L
Consumo : Avaliacgo Il

v
Avaliacao Il
Pas-Consumo

Motivacdo pz;ra Recompra

Fonte: FISK, Raymond P. Toward a Consumption/Evaluation Process Model for
Services. INDONNELLY JR., James H. & GEORGE, William R. Marketing
of Services. Chicago, American Marketing Association, 1981, p.192.
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Na fase de pré-consumo, o "Reconhecimento do Problema" ocorre quando o
consumidor percebe uma diferenga entre o estado real e o estado desejado (Engel,
Blackwell & Kollat, 1990). Esta discrepancia cria um estado de tensdo, conduzindo o
consumidor a "Procura de Informagdes" internas (experiéncias passadas e informa-
¢Oes) e externas (influéncias ambientais e comunicagdo de marketing) (Assael, 1992).
Em seguida, o consumidor seleciona um conjunto de solugcdes alternativas e realiza a
"Avaliagdo 1", isto ¢, sele¢do da melhor solu¢do para o problema identificado. A
"Avaliagdo I", portanto, cria no consumidor as expectativas do servigo a partir das
etapas anteriores (Reconhecimento do Problema, Procura de Informagdes e Selecio
de Alternativas).

Na fase seguinte, o consumidor realiza a "Escolha" do servigo que julga
melhor e, em seguida, uma avaliacdo desta escolha (Avaliacdo II). Como resultado
desta avaliagdo, o consumidor pode decidir pelo "Uso" ou boicote do servigo. Caso
decida pelo uso, o processo de consumo se encerra, a menos que haja vestigios fisicos
acompanhando o uso do servigo (Disposi¢do). No caso de boicote, o uso do servigo
ndo se concretiza.

Por fim, na fase de pds-consumo, o consumidor realiza a avaliagdo do uso do
servigo (percepgdes) a partir de suas expectativas (Avaliagdo I e Avaliagio II). Caso o
resultado desta avaliagdo seja a satisfagdo, o consumidor sentird "Motivagdo para a
Recompra" e subsequiente "feedback" para a fase de pré-consumo. Caso a avaliagdo
resulte em insatisfagdo, ndo ha motivag@o para a recompra.

Além da motivagio de recompra (Booms & Nyquist, 1981), implicito no mo-
delo de Fisk (1981), a satisfagdo do consumidor geraria os seguintes beneficios para
as organizagdes: reducdo dos custos mercadologicos para a empresa e incremento
destes custos para a concorréncia (Forneil, 1992); reducdo dos custos transacionais
(Fornell, 1992); reducdo da rotagdo de consumidores e funcionarios (Fornell, 1992;

Keaveney, 1995); ganho de reputag@o através da comunicagdo "boca-a-boca" positiva
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(Landon, 1977, Keaveney, 1995); lealdade do consumidor (Day & Landon, 1977,
Reichheld & Sasser Jr., 1990), maior lucratividade (Fornell, 1992; Nelson, 1992; Rust
& Zahorik, 1993) e maior rentabilidade a longo prazo (Anderson, Fornell & Lehmann,
1994). Visando maximizar a satisfagdo do consumidor e os beneficios desta satisfa-
¢d0, e ciente da sua influéncia sobre o nivel de expectativas do consumidor, a em-
presa cria promessas sobre seus servigos.

Inicialmente, a organizagdo pode criar promessas superiores com intuito de
incrementar seu volume de negocios, induzindo um maior nimero de consumidores a
experimentarem o servigo (Davidow & Uttal, 1989). Todavia, ja ha duas décadas
atras, Howard & Sheth (1969) alertavam para o risco da empresa ter seus clientes
insatisfeitos caso elevassem demasiadamente as expectativas destes. Isto €, porque as
atividades de marketing tem impacto nas expectativas dos consumidores, promessas
em excesso elevardo as expectativas dos consumidores e resultario em desaponta-
mento destes, inibicio de intengOes de compras futuras (Berry, Zeithaml &
Parasuraman, 1985) e deterioragdo da imagem corporativa (Gronroos, 1984), quando
confrontadas com o servigo percebido.

Por outro lado, a empresa pode criar promessas inferiores visando reduzir as
expectativas do consumidor (Davidow & Uttal, 1989). Neste caso, a redugdo das
expectativas do consumidor compensaria a performance de um servigo mediocre ou
criaria uma margem para um servico bom. Entretanto, a dura¢do de um servigo fraco
seria finito, enquanto o apelo competitivo do ofertante de bons servigos seria enfra-
quecido (Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1991a).

Conforme visto acima, a criagdo de promessas de servigos superiores ¢ infe-
riores nio representam boas solugdes pelos riscos envolvidos. A situagdo ideal ¢
aquela em que a empresa estabelece promessas que refletem a realidade do servigo

(Tacobucci, Grayson & Ostrom, 1994). Desta forma, a empresa estaria criando em
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seus consumidores um nivel de expectativas compativel com o servigo entregue
(Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1991a).

Ao abérdar o paradigma da desconformidade e o risco que as empresas en-
frentam na cria¢do de promessas superiores ou inferiores, torna-se mister uma melhor
compreensdo sobre as expectativas do consumidor. Refor¢a o merecimento desta
analise uma série de estudos que reportam uma relagdo positiva entre as expectativas
e a satisfagio (Oliver, 1980; Churchill & Surprenant, 1982; Tse & Wilton, 1988).

Segundo Olson e Dover (1979), expectativas do consumidor sdo crengas pré-
teste sobre um produto que servem de padrdes ou pontos referenciais contra os quais
a performance do produto € julgada. Apesar da larga aceitagdo deste conceito pela
literatura de satisfagdo do consumidor, nio existe um consenso sobre a natureza
especifica destes padroes (Cadotte, Woodruff & Jenkins, 1987, Zeithaml, Berry &
Parasuraman, 1993).

Estudos recentes (Forbes, Tse & Taylor, 1986; Tse & Wilton, 1988; Zeithaml,
Berry & Parasuraman, 1993) tem reconhecido a existéncia de multiplas classes de
expectativas. Entre a diversidade de padrdes existentes, destacam-se o padrdo norma-
tivo de expectativas (Miller, 1977, Swan & Trawick, 1980; Prakash, 1984) e o padrdo
preditivo de expectativas (Miller, 1977, Swan & Trawick, 1980; Oliver, 1981,
Prakash, 1984).

O padrdo normativo de expectativas, segundo Prakash (1984), se refere ao de-
sempenho necessario de um produto ou servigo em satisfazer plenamente o consumi-
dor. O padrio preditivo de expectativas, por sua vez, "sdo as probabilidades definidas
pelo consumidor da ocorréncia de eventos positivos ou negativos se ele engajar certo
comportamento” (Oliver, 1981. p.33).

Recentemente, Engel, Blackwell e Miniard (1990) sugeriram a existéncia de
trés tipos de expectativas com base no desempenho de um produto: desempenho

equitativo, desempenho ideal e desempenho esperado. O primeiro, similar a expecta-
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tiva normativa, se refere ao desempenho desejavel do produto em relagdo aos custos
envolvidos nos processos de aquisi¢do e consumo. O desempenho ideal representa o
nivel 6timo ou ideal de um produto. Por fim, o desempenho esperado diz respeito ao
desempenho provavel do produto esperado pelo consumidor.

No tocante a servigos, Zeithaml, Berry e Parasuraman (1993) identificaram
trés diferentes tipos de expectativas: servico desejado, servigo adequado e servigo
predito (vide Figura 2). O padrio de expectativa servigo desejado equivale ao padrdo
normativo de expectativas tipico da literatura de satisfagdo do consumidor. Isto &,
"servico desejado ¢ uma combinagdo do que o consumidor acredita que o servigo
possa e deva ser" (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1993. P.6).

Todavia, o consumidor reconhece que nem sempre € possivel a realizagdo do
servigo desejado, estabelecendo desta forma um padrio de expectativa de servigo
adequado. Este padrdo, segundo os trés autores, representa um nivel mais baixo de
expectativas que o consumidor se dispSe a aceitar, isto é, a expectativa minima tole-
ravel (Miller, 1977).

A Figura 2 ilustra a existéncia de uma "Zona de Tolerancia", decorrente do re-
conhecimento e disposi¢do dos consumidores em aceitar a heterogeneidade dos servi-
¢os, separando o servigo adequado do servigo desejado. Apesar da expansio ou con-
tragdo desta zona diferir de consumidor para consumidor, bem como para um mesmo
consumidor ao longo do tempo, "as flutuagdes na zona de tolerancia do cliente indivi-
dual s3o mais em fungdo de mudangas no nivel de servigo adequado, que se move
prontamente para cima ou para baixo devido a circunstancias contextuais, do que em
fungio de mudangas no nivel de servigo desejado, que tende a mover-se incremental-
mente para cima devido ao acimulo de experiéncias" (Zeithaml, Berry e Parasuraman,

1993, p.6).
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Figura 2 - Comparacao entre a Avaliacdo da Qualidade
de Servico e a Satisfagéo do Consumidor
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Fonte: adaptado de ZEITHAML, Valarie A, BERRY, Leonard L. &
PARASURAMAN, A. The Nature and Determinants of Customer
Expectations of Service. Journal of the Academy of Marketing Science,
winter. 1993. p.8.
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O terceiro padrao, servigo predito, se refere ao nivel de Servigo que O consu-
midor acredita que provavelmente recebera. Conforme pode ser visto pela Figura 2,
ao exercer influéncia direta sobre o nivel de servigo adequado, "quanto maior o nivel
do servigo predito, maior o nivel do servigo adequado e menor a zona de tolerancia"
(Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1993. p.9).

Concluindo esta breve abordagem sobre a satisfagdo do consumidor, fica claro
que a satisfagdo € o resultado da avaliagdo da discrepancia percebida entre as expec-
tativas pré-consumo e a performance percebida pos-consumo. Isto €, as expectativas
€ as percepgOes afetam direta e indiretamente a satisfagdo através da desconformidade
(Tse & Wilton, 1988). Por ultimo, a analise dos diferentes padrdes de expectativas
mostra que a satisfagdo do consumidor é um processo pos-compra que envolve
interagGes complexas e simultaneas abrangendo mais de um padrao de comparagdo

(Forbes, Tse & Taylor, 1986; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1993).

2.5 - A Qualidade de Servico Percebida

Apreciadas a satisfagdo do consumidor e as definicdes para servico e quali-
dade, torna-se possivel definir qualidade de servigo com clareza. Em servicos, a quali-
dade baseada no usuario de Garvin (1984) € denotada como a qualidade de servigo
percebida pelo consumidor (Zeithaml, 1988). A importancia da qualidade de servigo
percebida para toda e qualquer empresa € expressa pelos investi’mentos no desenvol-
vimento e implantagdo de agdes voltadas a melhoria da qualidade considerados rele-
vantes pelos consumidores (Gronroos, 1990). Portanto, a qualidade de servigo per-
cebida € aquela julgada pelo consumidor e niio pela empresa (Albrecht & Bradford,

1992; Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1993).

~
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Bojanic (1991, p.28) define qualidade percebida "como a habilidade do servigo
prover satisfagdo em relagdo a outras alternativas disponiveis". Zeithaml (1988, p.3),
por sua vez, define a qualidade percebida "como o julgamento do consumidor a res-
peito da superioridade ou exceléncia total de um produto". Segundo a autora, a quali-
dade percebida pelo consumidor ¢ influenciada pelos atributos intrinsecos e extrinse-
cos e pelo preco monetario percebido pelo consumidor.

Os atributos, segundo Olson (1977), se dividem entre intrinsecos e extrinse-
cos. Os atributos intrinsecos se referem a composigéo fisica do produto (cor e textura,
por exemplo), enquanto os atributos extrinsecos englobam os aspectos ndo-fisicos
relacionados ao produto (prego, marca e propaganda, por exemplo). Segundo French,
Williams e Chance (1972), os atributos extrinsecos, em relagdo aos atributos intrinse-
cos, sdo os aspectos que mais influenciam a qualidade percebida pelo consumidor,
embora Wheatley, Chiu e Goldman (1981) afirmem o contrario.

Na visdo de Zeithaml (1988), os atributos extrinsecos sdo usados pelos con-
sumidores como sinal de qualidade: (1) em situagGes de compra inicial, quando suges-
toes intrinsecas nio estdo disponiveis; (2) quando a avaliagdo das sugestdes intrinse-
cas demanda tempo e esforgo além do limite que o consumidor julga compensatorio; e
(3) quando os atributos intrinsecos s@o de dificil avaliagdo. Os atributos intrinsecos,
por sua vez, explica a autora, sinalizam qualidade: (1) no momento do consumo; (2)
em situagdes de pré-compra onde os atributos de procura estdo presentes; e (3)
quando os atributos intrinsecos possuem elevado valor predizivel.

O prego monetario percebido, definido como o prego objetivo decifrado pelo
consumidor (Zeithaml, 1988), ¢ outro elemento com impacto direto sobre a qualidade
percebida (Peterson, 1970; Monroe, 1973, Monroe & Krishnan, 1985; Dodds,
Monroe & Grewal, 1991). Todavia, ressalta-se o resultado de outros estudos
(Gardner, 1971, Shapiro, 1973; Swan, 1974, Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985)

que reportam a inexisténcia deste relacionamento. Segundo Zeithaml (1988), o con-
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sumidor apenas empregaria o pre¢o como sinal de qualidade na auséncia de demais
evidéncias ou inadequagdo de informagdes. Outro estudo recente (Voss, 1994) sugere
que a diregdo da causalidade entre estes dois conceitos seria oposta, isto é, da quali-
dade percebida para o prego monetario percebido.

Por fim, para concluir esta breve abordagem acerca da qualidade de servigo
percebida, vale ressaltar a existéncia de dois paradigmas na literatura de qualidade de
servigo: desconformidade e performance. O paradigma da desconformidade, defen-
dido por uma série de autores (Sasser, Olsen & Wyckoff, 1978; Gronroos,
1982,1984,1990; Lewis & Booms, 1983; Lehtinen & Lehtinen, 1985; Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1985, 1988, 1994; Lewis & Klein, 1987; Gummesson & Gronroos,
1988; Brown & Swartz, 1989; Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1991b; Zeithaml,
Parasuraman & Berry, 1993), sugere que a qualidade de servigo percebida é represen-
tada pelo hiato existente entre o nivel de servigo percebido e o nivel de servigo espe-
rado pelo consumidor. Ao comparar o nivel de expectativas com o nivel da perfor-
mance, a qualidade percebida é confirmada quando as expectativas igualam a perfor-
mance, negativamente desconfirmada quando as expectativas superam a performance,
ou positivamente desconfirmada quando performance supera as expectativas.

A discrepancia entre a performance e as expectativas, que forma o amago do
paradigma da desconformidade, é questionado por outros autores (Carman, 1990;
Bolton & Drew, 1991a; Babakus & Boller, 1992; Babakus & Mangold, 1992; Brown,
Churchill & Peter, 1993; Boulding et alii, 1993, Peter, Churchill & Brown, 1993).
Cronin & Taylor (1992) concluem, com base em uma série de estudos realizados
(Churchill & Surprenant, 1982; Woodruff, Cadotte & Jenkins, 1983), que apenas a
performance influencia a qualidade percebida. Isto €, aspectos de certos servigos
(estética e prazer, por exemplo) ndo poderiam ser avaliados pela diferenca aritmética
entre expectativas e performance, prevalecendo desta forma a percepgdo do consumi-

dor em relag@o a performance do servigo. Carman (1990), por sua vez, questiona a
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validade da mensuragdo das expectativas dos consumidores no caso destes nio as

apresentarem bem formadas.

2.6 - A Relacdo entre Qualidade e Satisfacio

Devido 4 existéncia de certo grau de confusdo acerca do relacionamento entre
a qualidade percebida de servigo e a satisfagdo do consumidor (Cronin & Taylor,
1992), revisdo bibliografica de ambas as literaturas foi realizada visando esclarecer
esta questdo. O confronto de ambas literaturas propiciou a constata¢do da existéncia
de aspectos tedricos concordantes e divergentes.

Inicialmente, a literatura de satisfagdo do consumidor e qualidade de servigo
tem se apoiado no mesmo paradigma da desconformidade, embora adotando diferen-
tes padrdes de expectativas: a satisfagdo do consumidor tem empregado o padrdo
normativo de expectativas, enquanto que a qualidade de servigos tem considerado o
padrdo preditivo de expectativas (Boulding et alii, 1993).

Além disso, existe um consenso geral entre autores (Oliver, 1981, 1993;
Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988, Bitner, 1990; Bolton & Drew, 1991a,b;
Anderson, Fornell & Lehmann, 1994) no tocante a distingdo entre qualidade de ser-
vigo e satisfagdo do consumidor. A qualidade de servigo corresponde a uma avaliagdo
global de longo prazo - similar a uma atitude (Olshavsky, 1985; Holbrook &
Corfman, 1985; Cronin & Taylor, 1992), enquanto que a satisfa¢do do consumidor se
refere ao julgamento temporario de uma transacdo especifica derivado da surpresa
inerente da aquisi¢do de um produto e/ou da experiéncia de consumo (Oliver, 1981).

Oliver (1993) aponta para outra diferenca entre a qualidade e a satisfa¢do do
consumidor. Na visdo deste autor, a satisfacdo do consumidor € apenas determinada
através da experiéncia de uso de respectivo produto ou servi¢o, enquanto que a quali-

dade pode ser percebida sem a ocorréncia desta experiéncia.
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Os trés conceitos de servi¢o (desejado, adequado e predito) propostos por
Zeithaml, Berry e Parasuraman (1993) igualmente sugerem a distingo entre qualidade
de servigo percebida e satisfagio do consumidor (vide Figura 2). Especificamente, a
satisfagdo resulta da comparagio do servigo predito com o servigo percebido (quanto
maior este hiato, maior a insatisfagio do consumidor), enquanto que a qualidade de
servigo percebida resulta da comparagéo do servigo percebido com o servigo desejado
(quanto menor o hiato, maior a superioridade do servigo percebido), e do servigo
percebido com o servigo adequado (quanto menor o hiato, maior a adequagdo do
servigo percebido).

Apesar deste consenso, existem divergéncias no tocante a diregdo e 4 intensi-
dade da relagdo entre qualidade de servi¢o e satisfagdo do consumidor (Cronin &
Taylor, 1994; Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1994; Voss, 1994). Uma corrente de
autores (Churchill & Surprenant, 1982; Oliver & DeSarbo, 1988; Woodside & Shinn,
1988; O'Connor & Shewchuk, 1989; Woodside, Frey & Daly, 1989; Reidenbach &
Sadifer-Smallwood, 1990; Crane, 1991, Schlesinger & Heskett, 1991¢; Cronin &
Taylor, 1992; Fornell, 1992; Anderson & Sullivan, 1993; Anderson, Fornell &
Lehmann, 1994; Kelley & Davis, 1994) argumenta que o incremento da qualidade de
servigos resulta em maior satisfacdo do consumidor, implicando ser a qualidade de
servicos um antecedente da satisfacdo do consumidor. Cronin & Taylor (1992) con-
cluiram através de estudo empirico realizado que, de fato, a qualidade de servigo per-
cebida conduz a satisfagdo do consumidor.

A outra corrente de autores (LaBarbera & Mazursky, 1983; Bitner, 1990;
Bolton & Drew, 1991a,b) contenta que o acimulo de transagdes especificas conduzi-
ria & formagdo de uma atitude global, sugerindo que a direcdo da causalidade seja da
satisfagdo do consumidor para qualidade de servico. Segundo Bolton & Drew

(1991b), a qualidade de servigo percebida ¢ diretamente influenciada pela desconfor-
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midade e indiretamente, via satisfagdo, pela desconformidade, expectativas e perfor-

mance.

2.7 - Modelos de Qualidade de Servico

Os modelos de qualidade de servigo sdo construgdes empiricas desenvolvidas
por estudiosos do marketing com o objetivo de fornecerem instrumentos que facilitem
a compreensdo e administragdo deste construto pelos administradores de empresas,
bem como subsidios para futuros estudos ao meio académico do marketing. Entre os
modelos encontrados na literatura do marketing de servigos (Parasuraman, Zeithaml
& Berry, 1985; Gronroos, 1988, Gummesson & Grénroos 1988), sera analisado o
primeiro, uma vez que este serviu de base para a elaboragdo do instrumento de ope-
racionalizagio da qualidade de servigo percebido.

Parasuraman, Zeithaml e Berry iniciaram em 1983 uma série de estudos abor-
dando a qualidade de servigo. Estes estudos, sob auspicios do "Marketing Science
Institute” (MSI), foram divididos em quatro fases.

Na primeira fase, os trés autores desenvolveram uma série de estudos (iualita-
tivos exploratorios para avaliarem a qualidade percebida pelos consumidores e execu-
tivos de quatro empresas norte-americanas prestadoras de servigo (cartao de crédito,
banco de varejo, corretora imobiliaria e manutengdo e reparo de bens). Através dos
resultados desta fase, os autores desenvolveram o modelo de qualidade de servigo,
detalhado mais adiante.

Além disso, os resultados desta primeira fase permitiram aos autores
identificar as dez dimensdes empregadas pelo consumidor na avaliagdo da qualidade
de servigo. Segundo Berry, Zeithaml e Parasuraman (1985) as dez dimensdes da
qualidade externa s@o: confiabilidade (servigo desempenhado com consisténcia e

precisdo), presteza (rapidez e espontaneidade dos funcionarios da empresa de servigo
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na solu¢do de problemas dos consumidores), competéncia (funcionarios possuem
habilidades e conhecimentos para a execugdo do servigo), acesso (facilidade de
contatag¢do e uso dos servigos), cortesia (funciondrios corteses e respeitosos para com
os consumidores), comunica¢do (servico descrito acuradamente na linguagem do
consumidor), credibilidade (empresa preza os interesses do consumidor, sendo digno
de sua confianga), seguranga (servigo ndo oferece perigo, risco ou duvida),
compreensdo/conhecimento do consumidor (esforgo para a compreensio das
necessidades do consumidor pelos funcionarios) e tangibilidade (evidéncias fisicas do
servico que projetam a sua qualidade). Por fim, os autores ressaltam que estas dez
dimensdes sobrepdem-se, isto é, ndo devem ser tomadas como dimensdes isoladas.

A segunda fase consistiu de estudo empirico de grande escala centrado na
qualidade percebida pelo consumidor. Através da realizagdo de entrevistas em pro-
fundidade e de "focus group", os autores, através de sucessivas analises fatoriais,
condensaram as dez dimensdes inicias em cinco dimensdes da qualidade externa de
servico. Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), s@o elas: tangiveis
(facilidades fisicas, equipamento e aparéncia fisica dos funcionarios), confiabilidade
(habilidade de executar o servigo prometido com consisténcia e precisdo), presteza
(rapidez e espontaneidade dos funciondrios da empresa), capacitagdo
(conhecimento/habilidade e cortesia dos funcionarios e a habilidade destes inspirarem
confian¢a) e empatia (atengdo individualizada da empresa com seus consumidores).
Note-se que tangiveis, confiabilidade e presteza sdo originais a proposta das dez di-
mensdes externas da qualidade. Todavia, competéncia, cortesia, comunicagdo, credi-
bilidade e seguran¢a foram condensadas na dimensdo capacitagdo; enquanto que a
dimensdo empatia abarca acesso e compreensdo/conhecimento do consumidor. Estas
dimensdes, segundo ressaltam os autores, nio devem ser tomadas como iscladas, isto

¢, ha sobreposi¢io entre elas.




44

Com base nestas cinco dimensdes, os autores desenvolveram o instrumento
"SERVQUAL" (Service Quality) para a mensuragio da qualidade de servigo perce-
bida pelos consumidores de diversas organizagdes prestadoras de servigo. Este ins-
trumento mede, basicamente, o hiato 5 do modelo de qualidade de servigo da primeira
fase, ou seja, a discrepdncia entre as expectativas e percep¢des do consumidor em
relagio ao servigo.

A terceira fase abordou a percep¢do da qualidade da outra metade do modelo,
ou seja, dos prestadores de servigo. Para analisar a qualidade interna da organizagio
de servigos, os autores realizaram uma série de "focus group" com os empregados e
entrevistas em profundidade com os executivos. Como resultado, foram desen-
volvidos instrumentos para a mensuragdo dos quatro hiatos que afetam a qualidade do
servigo prestado pela organiza¢do (Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1991c).

Por fim, a ultima fase concentrou-se nas expectativas que os clientes tem
acerca o servigo. Mais especificamente, os autores estudaram como os consumidores
criam suas expectativas e quais os fatores-chave que afetam este processo (Zeithaml,
Berry & Parasuraman, 1993). Esta fase, segundo os autores, ainda estd em anda-
mento.

Conforme ja mencionado, os estudos realizados na primeira fase permitiram os
autores desenvolverem seu modelo de qualidade de servigo (Parasuraman, Zeithaml &
Berry, 1985). Este modelo, refinado mais tarde pelos estudos das fases seguintes,
identificou a qualidade como sendo a discrepancia entre as expectativas do consumi-
dor e o servigo prestado ao consumidor (vide Figura 3).

O modelo de qualidade de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) apresenta os
dois elementos envolvidos na prestagdo do servigo: o consumidor (demanda) e a em-
presa de servico (oferta). Segundo este modelo, a qualidade de servigo deriva da

amplitude de cinco hiatos, a seguir analisadas.
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Figura 3 - Modelo de Parasuraman, Zeithaml e Berry
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O primeiro hiato € representado pela discrepancia entre as expectativas do
consumidor e a percepgdo da empresa sobre as expectativas deste. Segundo Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1993), este hiato ¢ representado pela visdo "de dentro para
fora", resultando em desperdicio de capital, tempo e outros recursos da organizagdo
no desenvolvimento e implementa¢do de procedimentos que nido sdo considerados
importantes pelo consumidor. Visando encerrar este hiato, os autores sugerem pro-
funda investigacdo das expectativas dos consumidores, emprego eficaz dos resultados
das pesquisas de marketing, incremento da interrelag@o entre a organiza¢do e seus
consumidores, desenvolvimento da comunica¢@o e redugdo dos niveis hierarquicos
entre 0s executivos e os profissionais de "linha de frente".

O segundo hiato é representado pela discrepancia entre a percep¢do da em-
presa a respeito das expectativas do consumidor e as especificagdes da qualidade do
servico. Embora os executivos reconhecam as expectativas dos consumidores, eles
enfrentam fatores (restricio de recursos, condi¢des de mercado, indiferenga da
cupula) que os impedem de entregar o que o consumidor espera (Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1985). Visando encerrar este hiato, os autores sugerem um pro-
fundo compromisso da alta diregdo e dos niveis médios de diregdo com a qualidade,
desenvolvimento de crescente interesse e receptividade pelas inovag¢des que aprimo-
rem os procedimentos da organizagdo, padronizag@o de tarefas e estabelecimento de
objetivos para a qualidade (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1993).

O terceiro hiato é representado pela discrepancia entre as especificagdes da
qualidade de servigo e a prestagdo do servigo. Mesmo quando a dire¢do da organiza-
¢do compreende as expectativas dos consumidores e estabelece especificagdes da
qualidade de servigo corretas, a prestagdo do servigo pode ser comprometida pela
incapacidade ou falta de disposi¢do dos funcionarios atenderem: os padrées estabele-
cidos. Visando encerrar este hiato, os autores sugerem o desenvolvimento de clara

defini¢do dos postos de trabalho, eliminagdo dos conflitos funcionais, ajuste entre os
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empregados, tecnologia € fungdes, mensurag@o e recompensas pela execugio do ser-
vigo, delegac¢do de maior poder aos funcionarios e desenvolvimento do trabalho em
equipe (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1993).

O quarto hiato € representado pela discrepancia entre o que a empresa pro-
mete sobre seus servigos € o que realmente entrega a seus consumidores. Este hiato
também pode produzir-se pela auséncia de comunicagdo das empresas para os con-
sumidores acerca daquilo que realizam. Visando encerrar este hiato, Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1993) sugerem o fortalecimento da comunicagio horizontal
entre as diversas equipes da organizag@o de servigo (publicidade, operag¢des, recursos
humanos, marketing, vendas), assegurar prestagdo de servigos coerentes nas sucursais
e o desenvolvimento de atividades de comunicagdo sobre a qualidade de servigo que
sejam apropriadas e efetivas (centrar nos critérios e caracteristicas julgados mais im-
portantes pelos clientes, refletir com precis@o o que os consumidores realmente rece-
bem no momento da prestacdo do servigo, ajudar os consumidores a compreenderem
o papel que devem desempenhar na realizagdo do servigo).

O quinto hiato ¢ representado pela discrepéncia entre o nivel do servigo per-
cebido e o nivel do servigo esperado, sendo este ultimo influenciado pela comunica-
¢do informal ("boca-a-boca") entre os consumidores, necessidades pessoais e experi-
éncias anteriores. Este hiato resulta da ocorréncia de qualquer dos hiatos anteriores
(vide Figura 4). Através deste modelo, fica claro que a redugdo do hiato entre o ser-
vigo percebido e esperado pelo cliente decorre dos esforgos da geréncia interpretar
corretamente as necessidades do consumidor, traduzir estas necessidades em servigos,
estabelecer padrdes de qualidade coerentes, treinar ¢ motivar seu quadro funcional,

bem como comunicar seus servigos de forma realista.
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Figura 4 - Modelo Ampliado das Deficiéncias da
Qualidade de Servico
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Recentemente, Moore e Schlegelmilch (1994), tomando por base 0 modelo de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), propdem uma versao alterada para a investi-
gagdo dos hiatos existentes entre a organizagdo prestadora do servigo e o cliente insti-
tucional. Conforme pode ser visto na Figura 5, a oferta e a demanda estdo expressas,
respectivamente, na parte superior e inferior. Além disso, visando facilitar a compre-
ensio do modelo proposto, os autores estabelecem trés niveis hierarquicos
(institucional, gerencial e operacional) idénticos para ambas as organiza¢gdes. Embora
a denominag¢io e o nimero de camadas hierarquicas, frequientemente, diferem entre as
empresas, tal situa¢do ndo invalida o esfor¢o destes autores na elaboragdo de um mo-
delo de qualidade de servigo para o setor "business-to-business".

Inicialmente, a organizagdo prestadora de servigos estabelece as expectativas,
ou seja, seus objetivos de qualidade. Estes objetivos, conforme ilustra a Figura 5, sdo
influenciados por quatro fatores: imagem corporativa, experiéncia passada, interpreta-
¢do das expectativas do cliente institucional e as informagdes do mercado que a em-
presa adquire periodicamente. Estabelecidos os objetivos de qualidade, a organizagio
prestadora do servi¢o define as estratégias, politicas, procedimentos e regras de quali-
dade, e as comunica ao nivel hierarquico responsavel pelo seu cumprimento. Entre-
tanto, o servico que a organizagdo efetivamente entrega, frequentemente, difere do
servigo percebido pelos niveis hierarquicos (hiatos 1 a 3). Ademais, a propria percep-
¢do do servigo entregue pode diferir entre os niveis hierarquicos (hiatos 4 a 6).

Os hiatos 7 a 9 representam a discrepancia entre o nivel percebido do servigo
recebido pelo cliente institucional e o nivel percebido de servigo entregue pela organi-
zagdo prestadora de servigos entre as respectivas camadas hierarquicas envolvidas.
Embora ndo representados no modelo, Moore e Schlegelmilch (1994) destacam a
existéncia de hiatos adicionais entre, por exemplo, o nivei percebido de servigo entre-
gue pela camada institucional da empresa prestadora de servigos e o nivel percebido

do servigo recebido pela camada operacional da empresa cliente.
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Os hiatos 10 a 12 correspondem aos hiatos 4 a 6 do lado da oferta, e represen-
tam as diferencas possiveis de expectativas entre os diferentes niveis hierarquicos da
empresa cliente. As discrepancias entre o nivel percebido do servio recebido pelo
cliente institucional e o nivel efetivo de servigo entregue pela organizagdo prestadora
de servigos para as respectivas camadas hierarquicas envolvidas sdo ilustradas pelos
hiatos 13 a 15. Novamente, os autores destacam a existéncia de hiatos adicionais, ndo
expressos no modelo, pelo cruzamento deste hiato entre as diferentes camadas hierar-
quicas das organizagdes envolvidas.

As discrepancias entre as expectativas estabelecidas e a performance percebida
do servigo recebido pela empresa cliente identificam os hiatos 16 a 18. Por fim as
expectativas de compra do cliente institucional - influenciadas pela imagem corpora-
tiva, experiéncia passada e informagdes adquiridas periodicamente no mercado -

podem variar entre os diferentes niveis hierarquicos, resultando os hiatos 19 a 21.
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Figura 5 - Modelo de Moore e Schlegelmilch
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2.8 - Escalas de Mensuracdo da Qualidade de Servico

As escalas de mensuragdo da qualidade de servigo representam importantes
ferramentas para a operacionalizagdo da qualidade percebida pelos consumidores de
uma organizagdo prestadora de servigos. Devido a natureza complexa da qualidade de
servicos (Lynch Jr., Buzas & Berg, 1993; Deviin & Dong, 1994), métodos de
mensuragdo da qualidade objetiva (superioridade técnica ou exceléncia do
produto/servigo) sdo pouco uteis pelo fato de a muitiplicidade de dimensdes deste
construto (Hjorth-Andersen, 1984). Desta forma, serdo consideradas apenas as
escalas multi-itens de avaliagdo da qualidade percebida encontradas na literatura do
marketing de servigos: "SERVQUAL" de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) -
analisada a seguir por representar o tema focal da presente dissertagdo - e
"SERVPERF" ("Service Performance") de Cronin e Taylor (1992). Todavia, vale
ressaltar que a escala "SERVQUAL" se ﬁmdarﬁenta no paradigma da
desconformidade, enquanto que a escala "SERVPERF" se fundamenta no paradigma
da performance.

Na segunda fase de seus estudos sobre a qualidade de servigo, Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988), através da realizag@o de estudos empiricos, desenvolveram
uma escala multi-itens para a mensuragdo do hiato 5 proposto pelo modelo de quali-
dade desenvolvido na fase anterior. Esta escala, denominada de "SERVQUAL"
("Service Quality"), representa um instrumento que visa auxiliar as empresas presta-
doras de servigos na avaliagdo da qualidade de suas ofertas através da mensuragdo da
diferenga entre as expectativas do consumidor e suas percepgdes acerca do servigo
prestado.

Para chegar a versdo final do "SERVQUAL" (vide Anexo A), os autores ini-
cialmente geraram 97 itens com base nas dez dimensdes da qualidade identificadas na
primeira fase. Em seguida, desenvolveram um instrumento de coleta de dados com-

posto de um conjunto de declaragdes de expectativas e percep¢des para cada um dos
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97 itens. Este instrumento, em seguida, foi submetido a dois estagios de coleta de
dados e refinamento. "O primeiro estagio visava: (1) condensar o instrumento retendo
apenas os itens capazes de bem discriminar respondentes tendo percepc¢des de quali-
dade diferentes sobre empresas em diversas categorias, e (2) examinar a dimensionali-
dade da escala e estabelecer a fidedignidade de seus componentes. O segundo estagio
foi principalmente confirmatorio na natureza e envolveu reavaliagio da dimensionali-
dade e fidedignidade da escala através da analise de dados recentes de quatro amos-
tras independentes. Ulteriores refinamentos a escala ocorreram neste estagio"
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988. p.18).

A submissdo do instrumento inicial aos estagios descritos acima resultou na
escala "SERVQUAL". Esta escala, através de sucessivos testes estatisticos (analise
fatorial, principalmente) reduziu o nimero de 97 declaragdes para 22, bem como de
dez para cinco o nimero de dimensdes externas da qualidade de servigo. As 22 decla-
ra¢des do instrumento "SERVQUAL" estdo assim divididas em torno das cinco di-

mensoes:

Dimensdo Itens
Tangiveis dela4d
Confiabilidade de5a9
Presteza de10al3
Capacitagdo de 14a 17
Empatia de 18 2 22

O conjunto das 22 declaragdes para expectativas e o conjunto de 22 declara-
¢Oes para as percepgdes formam o dmago da escala. Baseado no paradigma da des-
conformidade, a qualidade de servigo percebida total é determinada pelo somatério da
diferenca do par percep¢do-expectativa para cada um dos 22 itens da escala

"SERVQUAL". Algebricamente:
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0= (P -E)

onde Q representa a qualidade de servigo percebida pelo consumidor, P ¢ E
representam a percepgdo e a expectativa deste em relagdo ao item "x" da escala
"SERVQUAL". Os valores de P e E, por sua vez, sdo determinados pelas respostas
dos consumidores ao longo de uma escala tipo Likert de sete postos (a posi¢do 4 re-
presentaria, segundo os autores, neutralidade de resposta) com extremos legendados
de "discordo totalmente" (posi¢do 1) e "concordo totalmente" (posi¢do 7). Desta
forma, o intervalo possivel de escores varia de -6 a +6. Quanto maior o resultado da
diferenca das pontuagdes atribuidas as percepgdes e expectativas, melhor a qualidade
de servigo percebida pelo consumidor.

No tocante a confiabilidade e validade da escala desenvolvida, Parasuraman,

Zeithaml e Berry (1988. p.24) ressaltam que "os procedimentos interativos usados
para refinar o instrumento inicial foram guiados por critérios empiricos e pelo objetivo
de obten¢do de uma escala cujos itens seriam significativos a uma variedade de em-
presas de servi¢o". Segundo os autores, a confiabilidade da escala de 22 itens e as
cinco dimensdes da qualidade apresentam propriedades psicométricas estavets.

A escala "SERVQUAL" foi posteriormente refinada (Parasuraman, Berry &
Zeithaml, 1991b), recebendo trés grandes mudangas: inclusdo de declaragdes refe-
rente a importancia, traducdo das declaragdes de cunho negativo para positivo e alte-
ragdo das expressdes das expectativas normativas para expectativas de servigo ade-
quado. Inicialmente, a inclusdo do modulo de importédncia teve por objetivo ajudar as
empresas de servigos na identificagio do grau de importancia atribuida pelos consu-

midores para cada uma das cinco dimensdes de qualidade identificadas. Através dos

resultados capturados pela escala de 1 (sem importancia) a 10 (total importancia), os
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prestadores poderiam concentrar seus esfor¢os nas dimensdes julgadas mais importan-
tes pelos consumidores.

Pesquisa conduzida pelos autores reférga a inclus@o do modulo de importancia
na escala "SERVQUAL". Segundo resultados obtidos, dos 1900 consumidores en-
trevistados, a confiabilidade e tangiveis foram, respectivamente, avaliados como as
dimensdes mais e menos importantes (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1994). Toda-
via, ao mensurarem a qualidade de servigo de cinco grande companhias norte-ameri-
canas prestadoras de servigo, os mesmos 1900 consumidores entrevistados reporta-
ram a confiabilidade como a dimensdo de pior avaliagdo. Tangiveis representou a
unica dimensdo a receber uma avaliagdo ligeiramente positiva. Desta forma, as
"deficiéncias sdo grandes na dimensd@o considerada mais importante pelos consumido-
res. As companhias apresentam um melhor desempenho na dimensio menos impor-
tante, sugerindo uma oportunidade para as empresas reforgarem seus esforgos na
melhoria da confiabilidade de seus servigos" (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1994,
p.34).

) segundo refinamento da escala "SERVQUAL" diz respeito a tradugio das
declaragdes de expectativas e percepgdes de cunho negativo para positivo. Embora
Churchill (1979) e Edward (apud Padua, 1979. p.169) argumentem que 0 uso misto
de declaragdes de cunho positivo e negativo evita o risco de excesso de respostas afir-
mativas ou negativas por parte do respondente, os autores da escala revista conclui-
ram que: os valores de desvio padrdo das expressdes negativas para expectativas eram
consistentemente superiores ao desvio padrio das expectativas positivas, as
dimensdes que abarcam as expressdes negativas (presteza e empatia) da escala origi-
nal apresentaram coeficientes de confiabilidade inferiores ao escala revista e; gerentes
da empresas de servigo avaliaram as expressdes negativas Como menos expressivas e
mais problematicas ao respondente. Além disso, essa mudanga foi realizada com o

objetivo de facilitar a analise dos dados, uma vez que declara¢des de cunho negativo
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tinham de ter os valores da escala invertidas. Essa mudanga igualmente foi sugerida
em estudos anteriores a escala revista (Carman, 1990, Babakus & Boller, 1992).

O terceiro refinamento realizado pelos autores se refere a alteragdo do padrio
de mensuragdo das expressdes expectativas normativas para expectativas de servigo
adequado. Segundo os autores, o elevado escore das expectativas decorre da mensu-
ragdo da expectativa de plena satisfagdo do consumidor. Desta forma, para melhor
captar a realidade, os autores propdem mensurar a expectativa minima que o consu-
midor se dispdem a aceitar.

Em relagido a confiabilidade e validade da escala revista, os autores afirmam
que estas foram melhoradas. A confiabilidade - "quédo precisa ou consistente € a me-
dida?" (Devlin & Dong, 1994. p.11) - mostra valores "alpha" entre 0.80 e 0.93 para a
escala revista contra 0.52 e 0.87 da escala original. Os valores da escala revista, que
surpassam a faixa de confiabilidade (de 0.70 a 0.80) sugeridos por Devlin e Dong
(1994. p.11), indicam forte consisténcia interna entre os elementos que compdem
cada dimensdo. A validade - "estamos mensurando a coisa certa?" (Devlin & Dong,
1994. p.11) - da escala revista € confirmada pelos valores R2 (entre 0.57 € 0.71) que
se enquadram na faixa de validade (de 0.50 a 0.70) indicados por Devlin e Dong
(1994 p.11).

No tocante a aplicagdo pratica da escala "SERVQUAL", Zeithami,
Parasuraman e Berry (1993) identificaram quatro fungdes. Inicialmente, este instru-
mento permite comparar as expectativas e percepgdes dos clientes ao longo do
tempo. Segundo os autores, este tipo de comparagdo ndo apenas mostra como variam
cronologicamente estas diferengas, mas permitem determinar se estas sdao decorrentes
das expectativas, percepgdes ou ambas. Em segundo lugar, o instrumento permite
comparar a pontuagdo "SERVQUAL" de uma empresa de servigo com a pontuagao
das empresas concorrentes. Em terceiro lugar, a escala "SERVQUAL" possibilita o

exame de diversos segmentos de consumidores que detém diferentes percepgdes so-
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bre a qualidade. De acordo com os autores, "estes segmentos podem ser analisados
em fungdo: (1) de suas caracteristicas socio-demograficas, psicologicas ou outras; (2)
da importancia relativa dos cinco critérios na determinagdo de suas percepgdes sobre
a qualidade de servigo e; (3) das razdes ou causas destas percepgdes"” (pp.209 e 210).-
Por fim, o instrumento permite avaliar as percep¢des de qualidade dos clientes inter-
nos, isto €, dos funcionarios da empresa prestadora de servigo.

Embora "SERVQUAL" tenha sido largamente empregada em outros estudos
(Johnson, Dotson & Dunlap, 1988; Brown & Swartz, 1989; Crompton & Mackay,
1989; Hedvall & Paltschik, 1989; Swartz & Brown, 1989; Vogels et alii, 1989;
Woodside, Frey & Daly, 1989; Brensinger & Lambert, 1990; Carman, 1990, Finn &
Lamb Jr., 1991, Bojanic, 1991; Babakus & Boller, 1992; Babakus & Mangold, 1992;
Cronin & Taylor, 1992; Soliman, 1992; Baker & Lamb Jr., 1993; Brown, Churchill &
Peter, 1993; Freeman & Dart, 1993; Lewis, 1993; Walbridge & Delene, 1993;
Gagliano & Hathcote, 1994; Kelley & Davis, 1994; Lewis, Orledge & Mitchell,
1994), a escala ndo esta isenta de criticas. Todavia, ressalta-se que a maior parte das
criticas estdo direcionadas a escala "SERVQUAL" original e ndo a escala revista.

Inicialmente, Cronin & Taylor (1992, 1994) concluiram que a performance,
em confronto com a escala "SERVQUAL", apresenta um melhor desempenho na
mensuragdo da qualidade de servigo percebida. Desta forma, segundo os autores, o
modulo de expectativas ndo necessitaria ser administrado quando da aplicagdo do
questionario, reduzindo, portanto, a escala em 50% do seu tamanho.

Carman (1990) e Brown, Churchill Jr. e Peter (1993) sugerem o uso de uma
escala nio-diferencial, isto €, as percep¢des e as expectativas sd3o questionadas ao
mesmo tempo (por exemplo, a questdo 2 da escala "SERVQUAL" seria lida da se-
guinite maneira: "As instalagdes fisicas da companhia __ sdo:", seguido de uma

escala tipo Likert de sete postos com extremos legendados de "bem pior do que eu
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esperava” a "bem melhor do que eu esperava"). Desta forma, segundo os autores, o
consumidor responderia as questdes em menos tempo.

Para Parasuraman, Berry e Zeithaml (1993), o escore diferencial melhor cap-
tura as mudangas ocorridas na avaliagdo da qualidade de servigo, uma vez que esta
pode decorrer de alteragdes no nivel de expectativas, performance ou ambas. No to-
cante a redugdo de tempo de preenchimento do questionario pelo consumidor respon-
dente, os autores sugerem que as declaragdes sejam listadas em uma coluna e, adja-
cente a esta, uma coluna com as escalas para expectativas e percepgoes.

Um segundo aspecto questionado na literatura se refere ao niimero de dimen-
sdes de qualidade de servigo da escala "SERVQUAL". Resultados de diversos estu-
dos (Carman, 1990, Babakus & Boller, 1992; Freeman & Dart, 1993) sugerem que o
numero de dimensdes varia de acordo com a industria de servigo analisada. Em decor-
réncia de tal aspecto, estes autores defendem o desenvolvimento de uma escala es-
pecifica para cada tipo de servigo. Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991b) afirmam
que o numero de dimensdes pode variar de acordo com os procedimentos de coleta
de dados utilizados, bem como das avaliagdes dos consumidores acerca das seme-
lhangas e/ou diferencas entre as dimensdes.

Recentemente, Teas (1993, 1994) tem criticado a medida P-E de
"SERVQUAL". Tomando a Teoria do Modelo Atitudinal como base de argumenta-
¢do, Teas (1993) sugere que a avaliagdo da qualidade de servigos pode variar de
acordo com os atributos considerados pelo consumidor.

Quando o consumidor considera atributos do tipo vetor, a qualidade percebida
tenderia ao infinito quanto maior a presen¢a deste atributo no servigo. Neste caso, a
medida P-E se torna adequada, uma vez que resultados positivos crescentes indicam
maiores niveis de qualidade percebida.

Todavia, de acordo com a Teoria do Modelo Atitudinal, os consumidores

também podem considerar atributos do tipo ideal classico. Neste caso, a quantidade
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desejada de determinado atributo no servigo esta estabelecida em um ponto finito.
Desta forma, a oferta além deste ponto resultaria em decréscimos de qualidade per-
cebida. Por conseguinte, conforme argumenta Teas (1993), a medida P-E se tornaria
inadequada. |

Devido a este problema, Teas (1993) sugere os modelos de "Avaliagdo de
Performance" ("Evaluated Performance - EP") e "Qualidade Normativa" ("Normed
Quality - NQ") que, tomando a medida P-E da escala "SERVQUAL" como ponto de
partida, incluem uma nova variavel para capturar o ponto ideal para cada atributo de
servigo considerado.

Além disso, o autor argumenta que diferentes combinagdes de pares de valo-
res para performance (P) e expectativa (E) poderiam resultar em escores de qualidade
de servigo percebida similares (P=1 e E=1, P=2 e E=2, ... P=7 e E=7), ndo indicando
possiveis diferengas no tocante ao nivel de qualidade percebida. Porque os modelos
"EP" e "NQ" operam uma variavel ponto ideal, mesmo que se tenha resultados P-E
similares, a variavel ponto ideal indicaria, claramente, diferentes niveis de qualidade
percebida por parte dos respondentes.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994), afirmam que as questdes levantadas
por Teas (1993), embora relevantes, sio problematicas apenas para certos tipos de
atributos sob certas circunstancias. No caso de atributos vetores (pontos ideais infini-
tos do modelo atitudinal), os consumidores exigiriam crescentes niveis de perfor-
mance para dado nivel de expectativa. Por conseguinte, o relacionamento existente
entre performance e qualidade de servigo, para dado nivel de expectativa normativa,
seria consistente com a formulagido P-E da escala "SERVQUAL". Além disso, pros-
seguem os autores, os consumidores avaliam os 22 itens da referida escala como atri-
butos vetores.

Todavia, os autores reconhecem que a medida P-E pode ser problematica

quando o atributo do servigo representa um ponto ideal finito. Neste caso, a qualidade

Facu'd-de d> Cidnsias Econdmicas
Eiblicizca Clads W. do Armiasal
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de servigo percebida pelo consumidor apresentaria uma queda no momento em que a
performance da organizag@o superasse o ponto ideal.

Argumentando que esta representa uma situagdo que ndo ocorre freqiiente-
mente, além de criticarem o fato dos modelos propostos por Teas (1993) caracteriza-
rem todos os servigos como atributos ponto ideal finito, Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1994, p.122) propdem uma formula P-E revista que inclui questionar o con-
sumidor acerca de uma caracteristica do servigo representar um atributo vetor ou um
atributo ponto ideal finito.

Analisada a escala "SERVQUAL", conclui-se, conforme indicam os paragra-
fos acima, existir vasto campo de estudo ainda a ser explorado no tocante a operacio-
nalizagdo e mensuragdo da qualidade de servigo percebida. Esta conclusio, ressalta-
se, ¢ refor¢ada por estudos recentes (Cronin & Taylor, 1994; Parasuraman, Zeithaml

& Berry, 1994, Teas, 1994).

2.9 - Consideracdes Finais

Visando encerrar este capitulo, reforga-se a nogdo de que o crescimento do
setor de servigos na economia, aliado ao incremento de concorréncia, vem desper-
tando o interesse das empresas para a qualidade de servigo. De acordo com a revisdo
de literatura realizada neste capitulo, o atendimento das necessidades dos consumido-
res através de servigos de qualidade, caracteristica central das atuais empresas lideres
de mercado, gera beneficios para os consumidores, a organizagdo (diretores e funcio-
narios) e seus acionistas, a comunidade e, até mesmo, o pais (Zeithaml, Parasuraman
& Berry, 1993).

Apesar da qualidade de servigo ser a base para a diferenciagdo competitiva
(Riddle, 1986; Bitner, Booms & Tetreault, 1990) e a pedra de toque do marketing de

relacionamento (Berry & Parasuraman, 1991), grande parte das organizagdes vem
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enfrentado dificuldades na entrega de servigos com qualidade em uma base consis-
tente (Zanzotto, 1993). Visando fornecer subsidios que contribuissem para uma
melhor compreensio e administragdo acerca da qualidade de servigo, o presente capi-
tulo abordou a bibliografia disponivel sobre qualidade de servigos e satisfagdo do con-
sumidor.

De acordo com esta reviso, a definicdo da qualidade representa um desafio
por envolver dois termos abstratos: qualidade e servigo. Além da clara definigdo des-
tes termos, faz-se necessario identificar as principais caracteristicas dos servigos
(intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e heterogeneidade), uma vez que os
principios do marketing de servigos apesar de serem os mesmos para o marketing de
bens, apresentam tradugdo pratica profundamente diferente (Levitt, 1986). Ao abor-
dar as caracteristicas-chaves dos servigos, buscou-se identificar os principais proble-
mas decorrentes desta, bem como contribuir para uma methor compreensdo dos servi-
GOs.

Um segundo desafio constitui abordar as literaturas de\_qualidade de servigo e
satisfagdo do consumidor, uma vez que sdo freqiilentemente empregados como sind-
nimos. Segundo Cronin e Taylor (1992. p.56), "a distingdo é importante para admi-
nistradores e pesquisadores porque os prestadores de servigo necessitam saber se 0
objetivo € ter consumidores 'satisfeitos' com sua performance ou entregar o nivel ma-

tn

ximo de 'qualidade de servigo percebido'.

De acordo com a revisdo bibliografica realizada, qualidade de servigo corres:
ponde a uma atitude global de longo prazo, enquanto que a satisfagdo do consumidor
se refere ao julgamento temporario de uma transagdo especifica. Apesar do consenso
nas definigdes empregadas, existem enormes divergéncias no tocante a dire¢do e grau
de intensidade da causalidade entre estes construtos. Tal situagio demanda futuras

pesquisas para maiores esclarecimentos (Fisk, Brown & Bitner, 1993; Parasuraman,

Zeithaml & Berry, 1994; Cronin & Taylor, 1994).
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Por fim, a escala "SERVQUAL" foi abordada. Na visdo de Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988), este instrumento serve de base para as organizagdes opera-
cionalizarem a qualidade de servigo através da mensuragdo da discrepancia entre a
percep¢do da performance do servigo e as expectativas estabelecidas pelo consumi-
dor. Os valores obtidos através desta escala permitem as prestadoras de servigos ad-
ministrarem a qualidade de sua oferta, bem como, por representarem um indicador
baseado na opinido dos consumidores, extrapolam os meros indices financeiros e
operacionais de performance das organizagGes (Reichheld & Sasser, 1990; Eccles,
1991; Kaplan & Norton, 1992).

Concluindo, deve-se ressaltar que as evidéncias empiricas e tedricas apresen-
tadas pela recente literatura de servigos, qualidade de servigos e satisfagdo do con-
sumidor ndo devem ser desmerecidas. Por atuarem como "navios quebra-gelo", estes
trabalhos sdo dignos de nosso reconhecimento, além de sugerirem caminhos para

novas pesquisas.




CAPITULO 3

METODOLOGIA

"Eu nio tenho a formula do sucesso.
Mas tenho a férmula do fracasso:
contentar todo mundo."

Herbert Baynard
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Este capitulo tem por objetivo detalhar os procedimentos que orientaram a
elaboragdo do presente estudo. Fundamentando-se nos trabalhos de Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988), Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991b, 1993), Brensinger e
Lambert (1990), Cronin e Taylor (1992) e Zeithaml, Parasuraman e Berry (1993), a
metodologia ¢ apresentada em oito topicos: a) descri¢do da populagdo; b) plano
amostral, c) estruturagio do instrumento de coleta de dados, d) defini¢do e operacio-
nalizagdo das varidveis, e) procedimentos de coleta de dados, ) controle da coleta dos

dados; g) processamento dos dados, h) analise estatistica dos dados.

3.1 - Descri¢cdo da Populacdo

Este topico descreve as duas populagdes sob investigagdo no presente esfudo:
organizagdes bancarias e clientes institucionais. No primeiro caso, a populagio ¢ for-
mada por todas as institui¢des bancarias cadastradas e autorizadas pelo Banco Central
do Brasil para realizarem operac¢des financeiras no pais. No segundo, a populagdo ¢
composta pelas empresas manufatureiras e prestadoras de servicos que compdem a
carteira de clientes institucionais das organizagdes bancarias.

Por questdes de tempo e custo, o emprego destas duas populagdes se torna
invidvel. A operacionalizagdo da populagdo de instituigdes bancarias ¢ dificultada pela
sua multiplicidade (bancos comerciais, bancos multiplos, bancos de desenvolvimento e
bancos de investimento) e pela sua natureza (privados, estatais ou estrangeiros), bem
como das freqiientes mudangas em relagdo ao numero total de autoriza¢des e cance-
lamentos de estabelecimentos bancarios definidos pelo Banco Central do Brasil.

A operacionalizagio dos cliente institucionais também ¢ problematica. A situ-
acdo ideal seria aquela em que os bancos fornecessem sua carteira de clientes. Toda-
via, devido a inexisténcia de obrigatoriedade da publicagdo e divulgac@o desta infor-
magdo por parte dos bancos, bem como pelo fato desta representar uma informagio

valiosa no acirrado mercado financeiro, essa relagdo néo se encontra disponivel.



De acordo com estes problemas, o presente estudo optou operar amostras
para cada uma das populagdes descritas acima. O tdpico seguinte detalha os critérios

adotados na definigdo destas amostras.

3.2 - Plano Amostral

Os procedimentos para a sele¢do da amostra foram divididos em duas etapas.
Inicialmente, sdo definidas as instituigdes bancarias habilitadas a participar da presente
pesquisa. Na segunda etapa, s@o definidos os clientes institucionais participantes.

Em decorréncia da multiplicidade e natureza das institui¢cdes bancarias e das
mudangas constantes de autorizagdes € cancelamentos de estabelecimentos bancarios
definidos pelo Banco Central do Brasil, o presente estudo adotou a amostragem nao-
probabilistica na defini¢do dos bancos habilitados ao estudo. Dado o fato de todos os
elementos desta populag@o ndo estarem disponiveis para sorteio, aspecto que reforga
0 uso da amostragem ndo-probabilistica (Mattar, 1993), os seguintes critérios foram
adotados pelo presente estudo para determinar a amostra das organizagdes bancarias
a serem pesquisadas:

10 - as seis maiores instituigdes bancarias de ambito nacional, independente-
mente de sua categoria, em termos de volume de depoOsitos;

29 - as duas maiores instituigdes bancarias de ambito estadual, independente-
mente de sua categoria, em termos de volume de depdsitos;

30 - com atuagdo no mercado do Rio Grande do Sul através de um ntimero
mini‘mo de dez agéncias, €;

49 - e com data de publicagdo do balango no més de dezembro de 1993,

A selecdo das maiores instituigdes bancarias representa um critério similar
adotado pelos estudos conduzidos por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). Em-

bora estes autores tenham trabalhado com as duas maiores instituigdes bancarias dos
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Estados Unidos, optou-se, no presente estudo, pela selegdo das seis maiores institui-
¢Oes bancarias de ambito nacional, uma vez que estas organiza¢des detém 42,76% do
volume total de depositos no Brasil (Balango Anual da Gazeta Mercantil 94/95, 1994,
p.446-50).

O segundo critério estabelecido segue a linha de raciocinio empregado no tra-
balho de Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991b). Neste caso, a selegdo das duas
maiores instituigdes bancarias regionais decorreu em fungdo do escopo da pesquisa.

O terceiro critério, nimero de agéncias operadas no estado, teve por objetivo
selecionar as institui¢des bancarias com consideravel representatividade no mercado
gaucho. Por fim, a adogdo do més de dezembro de 1993 como a data de
encerramento do balango permittu um efeito comparativo do desempenho das
institui¢des bancarias selecionadas.

O Quadro 6, a seguir, exibe as dez maiores instituicdes bancarias do pais se-
gundo volume de depositos. Conforme pode ser visto neste quadro, estdo listados a
denominag¢do do banco, o volume de depositos (em CR$ milhdes), o numero de
agéncias atuantes no Rio Grande do Sul e a data de publicagdo do ultimo balango. As

instituigOes aptas para o presente estudo estdo assinaladas através de um asterisco.

Quadro 6 - As 10 Maiores Institui¢des Bancarias do Brasil, segundo Volume de De-
pOsitos - 1994

Instituigdes Depositos Totais (em | Numero de | Data do
CRS$ milhdes) Agéncias Balango
*Banco do Brasil 3.622.241,60 281 12/93
*Bradesco 2.397.614,50 112 12/93
Banespa 2.233.426,50 5 12/93
*Ttan 1.743.748,60 57 12/93
*Bamerindus 1.479.245,30 69 12/93
*Nacional 1.407.028,50 15 12/93
Unibanco 1.187.419,90 48 12/93
Nossa Caixa 987.689.,20 0 12/93
BCN 790.877,50 4 12/93
Safra 789.530,00 2 12/93

Fonte: Balango Anual da Gazeta Mercantil 94/95, 1994. p.446-50. Associagdo dos
Bancos no Estado do Rio Grande do Sul.
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No tocante aos bancos do estado do Rio Grande do Sul, o Quadro 7 exibe as
trés maiores instituigdes segundo volume de depositos. Neste quadro estdo listados a
denominagdo do banco, o volume de depodsitos (em CR$ milhdes), o nimero de
agéncias atuantes no estado e a data de publicagdo do ultimo balango. As instituicdes

aptas para o presente estudo estdo assinaladas através de um asterisco.

Quadro 7 - As 3 Maiores Instituigdes Bancarias do Rio Grande do Sul, segundo Vo-
lume de Depositos - 1994

Instituigdes Depositos Totaits (em | Numero de | Data do
CRS$ milhdes) Agéncias Balan¢o
*Banrisul 249.237,00 271 12/93
*Meridional 210.134,20 141 12/93
CEERGS 166.127,50 148 12/93

Fonte:  Balango Anual da Gazeta Mercantil 94/95, 1994. p.446-50. Associa¢do dos
Bancos no Estado do Rio Grande do Sul.

A segunda etapa da amostragem definiu os clientes institucionais. Conforme
mencionado previamente, a liberagdo da carteira dos clientes por parte das institui¢des
bancarias selecionadas representaria a populagdo-alvo desta pesquisa. Todavia, por
ser de valor confidencial e estratégico pelos bancos, esta informag¢do nio se
encontrando disponivel.

Em decorréncia deste aspecto, o presente estudo empregou o "Cadastro
Industrial do Rio Grande do Sul de 1995" publicado pela Federagdo das Indastrias do
Rio Grande do Sul (FIERGS). Deste cadastro foram selecionadas aleatoriamente
1.000 (um mil) empresas dentre as vinte e seis categorias industriais estabelecidas. Por
meilo desta amostragem probabilistica, ressalta-se, a inferéncia estatistica dos
resultados € validada (Stevenson, 1981).

Além dos cuidados envolvidos na selegdo das amostras, este estudo observou
outros dois importantes aspectos: identificagdo do respondente do questionario e pe-
riodicidade de uso dos servigos bancarios. Embora pudessem passar desapercebidos, a

influéncia destes aspectos sobre os resultados finais € relevante.
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Da identificagdo do respondente emergem dois problemas: abrangéncia das
fontes potenciais de informagio e complexidade do processo de compra organizacio-
nal. Conforme ressalta o Modelo de Moore e Schlegelmilch (vide pagina 52), todos os
funcionarios, pelo lado do cliente institucional, que mantém contato com a organi-
zagdo bancéaria representam uma fonte potencial de avaliagdo da qualidade de servigos
bancarios. Além disso, esta implicito no modelo que os diversos setores da organiza-
¢do cliente apresentam necessidades especificas em relagdo aos servigos bancarios,
tornando complexo o processo de compra destes servicos (Kotler, 1991; Wilkie,
1994).

Citados estes dois problemas, a identificago do respondente, no contexto
desta pesquisa, passa a ser relevante. Seguindo a metodologia adotada pelo estudo de
Brensinger e Lambert (1990) e as recomendagdes de Huber e Power (1985), a amos-
tra dos clientes institucionais foi formada pelos individuos que detém o maior grau de
conhecimento acerca das instituigdes bancarias e elevada responsabilidade no pro-
cesso de aquisi¢do destes servigos. Neste caso, o estudo selecionou o diretor finan-
ceiro das empresas participantes como o agente respondente.

O segundo aspecto observado ressalta a influéncia do tempo decorrido quando
da aplicagdo do questiondrio. Intervalos de tempos maiores refletiriam em acréscimos
de dificuldade ao respondente, assim como na precisdo das respostas (Parasuraman,
Berry & Zeithaml, 1991b).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) recomendam um periodo maximo de
trés meses entre o contato com o servigo e aplicagdo do questionario. Cronin e Taylor
(1992), por sua vez, sugerem um periodo de trinta dias. Uma vez que as amostras
destes dois estudos eram constituidas de consumidores finais, o prazo de 30 a 90 dias
¢ compreensivel. Todavia, em decorréncia da natureza da relag@o existente entre

cliente institucional e organizagdo bancaria, o contato entre ambas partes € diario e
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frequente. Desta forma, ndio constitui-se em um imperativo ao estudo a adogdo de

critério semelhante.

3.3 - Estruturacdo do Instrumento de Coleta de Dados

Com base na revis@o de literatura realizada, a tradugdo adaptada da escala
"SERVQUAL" revista (Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1991b) serviu de base para a
coleta de dados via questionario estruturado (vide Anexo D). Esta escala, devida-
mente explorada no capitulo anterior, representa uma importante ferramenta para a
operacionalizagdo da qualidade de servigos percebida pelo consumidor.

De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), "SERVQUAL" foi
desenvolvido para ser aplicavel em diversas industrias de servigos. Quando necessa-
rio, o instrumento pode ser "adaptado ou complementado a fim de adequar-se as ca-
racteristicas ou necessidades especificas de pesquisa de uma organizagido" (p.31).
Desta forma, levando-se em consideragdo as habilidades do respondente, as expres-
sdes de cada declaragdo podem ser alteradas a fim de facilitar o preenchimento do
questionario.

Todavia, Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991b) ressaltam que "a dele¢do de
itens pode afetar a integridade da escala e langar duvidas acerca da escala reduzida
capturar a qualidade de servigo" (p.445). Além disso, a inclusdo de novos itens devem
obedecer ao formato geral empregado na escala, se enquadrando sob uma das cinco
dimensdes apresentadas.

No presente estudo, procurou-se manter maxima fidelidade a escala revista.
Desta forma, o instrumento final abrangeu quatro modulos:

10 - "Caracterizagdo do Cliente Institucional”, composto de trés questdes fe-

chadas;
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29 - "Nivel de Expectativas" dos clientes institucionais, composto de vinte e
duas declaragses;

30 - "Servigo Percebido" pelos clientes institucionais, composto de vinte e
duas declaragdes;

40 - "Qualidade Geral dos Servigos", composto de uma questio fechada.

O primeiro médulo, embora n3o explicitado pela escala "SERVQUAL", visa
obter um perfil detalhado da amostra de clientes institucionais respondentes através da
identificag@o de informagdes referentes ao volume de vendas executadas no ano de
1994, nimero de funcionarios e instituigdo bancaria mais utilizada. O segundo e ter-
ceiro mddulos, expressos e em concordancia com a escala "SERVQUAL", visam
mensurar o nivel de expectativas e o nivel de percepg¢des dos consumidores em rela-
¢d0 aos servigos bancarios. A quantificagdo destas duas medidas, por sua vez, permite
mensurar a qualidade dos servigos bancarios percebida pelos clientes institucionais. O
ultimo moédulo, também empregado por Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991b),
permite obter uma avaliagdo geral do cliente acerca da qualidade geral dos servigos
bancarios, bem como avaliar a validade do instrumento "SERVQUAL".

Uma tltima observagdo acerca do instrumento de coleta de dados diz respeito
ao modulo de "Importancia das Dimensdes" da escala "SERVQUAL" (vide Anexo
A). Este modulo solicita ao respondente a distribui¢do de cem pontos de acordo com
o peso de importancia atribuido para cada uma das cinco dimensdes da qualidade de
Servigos.

Segundo revisdo bibliografica realizada, a aplicagdo ou ndo deste modulo tem
apresentado opinides divergentes. Na visdo de Carman (1990), os pesos de importan-
cia da escala "SERVQUAL" s3o estaveis ao longo do tempo e, por isso, ndo necessi-
tam ser administrados toda vez quando da aplicagdo do questionario. Para outros

autores (Albrecht & Bradford, 1992; Taylor & Claxton, 1994), todavia, os pesos de
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importancia sdo uteis na predi¢do da avaliagdo da performance do servigo quando da
alteracdo de atributos do servigo.

Cronin e Taylor (1992), com base nos estudos de Bolton e Drew (1991a), su-
gerem que a atribuigdo de pesos de importéancia as cinco dimensdes da qualidade ndo
melhora a leitura da qualidade de servigo. Mesmo discordando das cinco dimensdes
identificadas por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), os autores empregam os
itens da escala "SERVQUAL" no desenvolvimento de 22 declaragdes referentes a
importancia.

No tocante a esta mudanga, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994) afirmam
que o rateio de pesos de importancia deve ser realizado entre as cinco dimensdes.
Esta divergéncia decorre mais de aspectos metodoldgicos do que teoricos, uma vez
que os 22 itens da escala "SERVQUAL" refletem as cinco dimensdes da qualidade de
Servigos.

Devido a este impasse de ordem metodologica, o presente estudo optou pela
supressdo do moédulo de importdncia atribuida as cinco dimensGes. Ressalta-se,

entretanto, que esta decisdo ndo afeta o objetivo principal estabelecido pelo estudo.

3.4 - Definicdo e Operacionalizacdo das Variaveis

Os quatro modulos que compdem o questionario aplicado estdo divididos num
total de 48 variaveis. Estas variaveis foram definidas e operacionalizadas como se

segue:

# Variavets de Caracterizagdo do Cliente Institucional.
CO1 - Volume de vendas.
Definigdo: especifica 0 montante de vendas (em US$) realizado pela organiza-

¢do no ano de 1994,



72

Operacionalizagdo: questdo fechada de escolha simples com seis alternativas.
C02 - Numero de funcionarios.

Definigdo: especifica o numero de funcionarios empregados pela organizagio.
Operacionalizagdo: questdo fechada de escolha simples com cinco alternativas.
CO03 - Instituigdo bancaria.

Defini¢do: informa a institui¢do bancaria mais utilizada pela organizagio.

Operacionalizagdo: questdo fechada de escolha simples com oito alternativas.

# Variaveis de Nivel de Expectativas (NE) e Servigo Percebido (SP).

Conjunto de 22 declaragdes relacionadas as expectativas (NE) e percepgdes

(SP) dos clientes institucionais em relag8o aos servigos bancarios. A mensuragio

destas declaragdes foi efetuada através de uma escala do tipo Likert de sete postos,

com extremos legendados "discordo totalmente" (valor 1) e "concordo totalmente"

(valor 7).

banco.

NEO01/SPO1 - Equipamentos.

Defini¢do: aparéncia moderna dos equipamentos do banco.
NEO02/SPO02 - Instalagbes do banco.

Definigdo: atratividade visual das instalagdes fisicas do banco.
NEO03/SP03 - Aparéncia dos funcionarios.

Defini¢do: adequagdo na maneira de trajar e higiene dos funcionarios do

NE04/SP04 - Elementos materiais.

Defini¢do: atratividade visual dos elementos materiais relacionados aos servi-

cos (folhetos, relatorios, etc).

NEO05/SPO5 - Cumprimento de promessas.

Definig8o: capacidade do banco cumprir promessas de servigos.
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NEO06/SP06 - Solugdo de problemas.

Definigdo: interesse do banco em solucionar os problemas dos clientes.

NEO07/SP07 - Zero defeito.

Defini¢do: capacidade de realizar bem feito os servigos pela primeira vez.

NEO8/SP08 - Entrega dos servigos.

Definigdo: conclusdo dos servigos no tempo prometido.

NEO09/SP09 - Registros.

Definigao: manutengdo dos registros internos corretos e atualizados dos clien-
tes, por parte do banco.

NE10/SP10 - Informagio prévia dos servigos.

Definigdo: comunicagdo prévia dos funcionarios do banco aos clientes de
quando os servigos serdo realizados.

NE11/SP11 - Rapidez de atendimento.

Definigdo: rapidez dos funcionarios do banco atenderem os clientes.

NE12/SP12 - Disposigdo em auxiliar.

Defini¢do: disposi¢do dos funcionarios do banco em ajudar os clientes.

NE13/SP13 - Funcionarios ocupados.

Defini¢do: nivel de ocupag¢do minima por parte dos funcionarios do banco para
responderem as perguntas dos clientes.

NE14/SP14 - Confianga nos funcionarios.

Defini¢do: grau de confianga transmitido aos clientes pelo comportamento dos
funcionarios do banco.

NE15/SP15 - Seguranga nas transagdes.

Defini¢do: nivel de seguranga sentido pelos clientes durante suas transagdes
com o banco.

NE16/SP16 - Cortesia dos funcionarios.
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Defini¢do: nivel de cortesia dispensado pelos funcionarios do banco aos clien-
tes.

NE17/SP17 - Conhecimentos e habilidades.

Defini¢do: conhecimentos e habilidades necessarios pelos funcionarios do
banco para a execu¢ao de suas fungoes.

NE18/SP18 - Atencdo individualizada.

Defini¢@o: nivel de aten¢do individualizada dispensado pelo banco aos clientes.

NE19/SP19 - Flexibilidade de horario.

Defini¢do: conveniéncia dos horarios de trabalho do banco para todos os cli-
entes.

NE20/SP20 - Atengdo personalizada.

Defini¢ao: capacidade da organizagdo bancaria em atender seus clientes de
forma personalizada.

NE21/SP21 - Nivel de interesse.

Defini¢do: preocupagéo real do banco acerca dos melhores interesses de seus
clientes.

NE22/SP22 - Necessidades do cliente.

Defini¢do: conhecimento demonstrado pelos funcionarios do banco sobre as

necessidades especificas de cada cliente.

# Variavel relativa a Qualidade Geral dos Servigos.

QGS - Qualidade Geral dos Servigos.

Defini¢ao: nivel de avaliagdo geral do cliente institucional acerca da qualidade
dos servigos do banco utilizado.

Operacionalizagdo: escala do tipo Likert de dez postos com extremos legen-

dados de "péssimo" (valor 1) e "excelente" (valor 10).
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3.5 - Procedimentos de Coleta de Dados

A influéncia significativa dos procedimentos de coleta de dados sobre os resul-
tados finais de um estudo tornam esta etapa de relevante importancia (Dillon, Madden
& Firtle, 1987; Mattar, 1993). Dado este aspecto, os seguintes procedimentos foram
estabelecidos:

1. realizagdo de teste piloto do questionario preliminar;

2. remessa da carta de pré-notificagdo, assinada pelo professor-orientador,
para as empresas selecionadas;

3. remessa do questionario estruturado e auto-aplicavel, acompanhado de
carta de apresentagdo e carta resposta selada para as empresas selecionadas;

4. realizagdo de "follow-up" por telefone;

5. remessa do questionario "follow-up".

Dado o fato do questionario empregado ser uma tradugdo adaptada da escala
"SERVQUAL" revista, a fase de pré-teste teve por objetivo detectar e corrigir pro-
blemas acerca do grau de compreensido das questdes formuladas. Além disso, esta
fase teve por objetivo verificar se as 22 declaragdes eram suficientes para cobrir todos
0s aspectos referentes aos servigos bancarios prestados.

Na visdo de Boyd, Westfall e Stasch (1989. p.297), os "pré-testes sdo melho-
res quando realizados através de entrevistas pessoais, mesmo que a pesquisa a ser
conduzida seja por correio ou telefone". A preferéncia por este método reside no fato
da entrevista pessoal captar as reagles e atitudes do respondente, aspectos de
"feedback" importantes ndo captados por correio ou telefone. Em decorréncia deste
aspecto, foram realizados entrevistas pessoais com os diretores financeiros de cinco

empresas, com caracteristicas semelhantes a amostra, no periodo de 10 a 30 de maio.
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A segunda fase da coleta de dados trata do envio da carta de pré-notificagio.
Segundo Boyd, Westfall e Stasch (1989), o envio de carta de pré-notificagio é uma
técnica que eleva a taxa de retorno nas pesquisas por correio.

No presente estudo, a carta de pré-notificagdo (vide Anexo B) também teve
por objetivo informar os diretores financeiros das empresas selecionadas da realizagdo
de uma pesquisa sobre a qualidade de servigos bancarios e do recebimento de um
questionario dentro do prazo dos proximos dez dias. Esta carta, assinada pelo
professor-orientador, foi enviada para as 1.000 empresas no dia 2 de junho.

A terceira etapa aborda a remessa do questionario acompanhado de carta de
apresentacdo e envelope selado para resposta para as empresas selecionadas. Este
material foi remetido no periodo de 12 a 13 de junho.

O Anexo C exibe a carta de apresentag@o, assinada pelo professor-orientador,
enviada para todas as empresas participantes. Além de apresentar a pesquisa e seu
propoOsito, esta carta também teve por objetivo incentivar o respondente através de
garantias de anonimato e confidencialidade das repostas (Huber & Power, 1985).

Para coletar os dados, um questionario estruturado auto-aplicavel foi enviado
por correio. Embora este método apresente vantagens e desvantagens (Boyd, Westfall
& Stasch, 1989; Kotler, 1991), sua aplicag@o junto ao nivel estratégico das organiza-
¢Oes €, por vezes, a mais indicada (Huber & Power, 1985). Além disso, este método
de coleta de dados foi empregado em diversos estudos com a escala "SERVQUAL"
(Brensinger & Lambert, 1990, Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1991b; Babakus &
Boller, 1992).

O anexo D mostra o instrumento de coleta de dados adotado nesta pesquisa,
exceto que questionario enviado para as empresas tinha o formato em "libreto”. Além
dos quatro modulos descritos no topico "3.3 - Estruturagido do Instrumento de Coleta
de Dados", o questionario foi composto por uma introducdo - onde é apresentado a

institui¢do responsavel pela pesquisa, o objetivo desta, a confidencialidade das respos-
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tas e a importancia de responder a todas as questdes - e instrugdes de devolucio -
onde ¢ solicitado ao respondente revisar e confirmar o preenchimento de todas as
questdes, bem como do uso do envelope selado em anexo ou do fax para retorno do
questionario preenchido.

O emprego de envelopes selados para retorno é uma técnica largamente
adotada para elevar a taxa de retorno dos questionarios (Boyd, Westfall & Stasch,
1989). No presente estudo, envelopes selados para retorno foram enviados
juntamente com a carta de apresentacdo e o questionario. Além deste meio, o respon-
dente teve a opgdo de retornar o questionario via fax.

Na quarta fase, seguindo metodologia empregada por Brensinger e Lambert
(1990), "follow-up" (ou reforgo) telefonico foi realizado. Segundo Boyd, Westfall e
Stasch (1989), o reforgo por telefone é um método empregado para elevar a taxa de
retorno de questionarios enviados a campo. Neste estudo, telefonemas de reforco
foram realizados entre os dias 3 e 12 de julho junto a 560 (73%) das 770 empresas
que até entdo ndo tinham retornado o questionario. Por questdes de tempo e custo,
bem como mudangas de prefixo telefonico, as empresas restantes (27%) nao puderam
ser contatadas.

A tltima fase envolveu nova remessa do questionario, carta apresentagdo e
envelope selado para as empresas que nao retornaram o questionario enviado previa-
mente. Para as empresas onde o refor¢o telefonico foi possivel, este material foi re-
metido aos cuidados da pessoa identificada na ocasido do contato. Nos demais casos,
o material foi remetido aos cuidados do diretor financeiro.

Por fim, um Gltimo cuidado a ser tomado se refere a aplicag@o do questionario
em momento Unico. Apesar de Carman (1990) argumentar em favor da aplicagdo do
conjunto de declaragdes "expectativas/percep¢do do servigo" em fases distintas, uma
vez que o consumidor poderia rever suas expectativas apos a efetivagdo da prestagdo

do servi¢o, optou-se em manter consonancia com os procedimentos de coleta de da-




78

dos utilizado por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) e Parasuraman, Berry e
Zeithaml (1991b). Além disso, a impossibilidade de prever em termos de tempo e es-
pago quando uma organizagdo ird estabelecer lagos com determinada instituigio ban-
caria - momento em que seria mensurado suas expectativas - e quando esta efetiva-
mente recebeu o servigo - momento em que seria mensurado suas percepgdes acerca

do servigo prestado - reforga a aplica¢o do instrumento em uma unica etapa.

3.6 - Controle da Coleta dos Dados

No tocante ao controle dos questionario remetidos a campo, o presente es-
tudo empregou uma listagem com as 1.000 empresas selecionadas. Através da nume-
ragdo sequencial, cada par empresa-questionario enviado foi associado a um nimero
unico. Este nimero, por sua vez, foi impresso na etiqueta do envelope de resposta. A
numeragio direta no questionario foi evitada, uma vez que tal procedimento poderia
inibir a participagdo do respondente (Houston & Jefferson, 1975; Boyd, Westfall &
Stasch, 1989).

3.7 - Processamento dos Dados

De acordo com Ferrari (1982. p.176), "a finalidade do processamento dos da-
dos, em primeiro lugar, é estabelecer critérios de ordem e de classificagdo, para que
os dados possam ser analisados". Os dados coletados através dos questionarios foram
digitados e processados em um microcomputador modelo "Personal Computer" (PC)
modelo 386 através do programa estatistico "Statistical Package for Social Sciences
Plus" (SPSS™). |

Este programa de computador, através de comandos especificos, realizou os
calculos estatisticos necessarios a fase de analise. O Anexo E lista o programa desen-

volvido para o processamento dos dados e calculo das estatisticas necessarias.
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3.8 - Analise Estatistica dos Dados

A analise de dados, segundo Castro (1977), constitui uma das etapas mais im-
portantes da pesquisa. Na visdo deste autor (p.119), "se o exame de dados ¢ falho, o
resto da pesquisa perde sentido, a introdugdo € inutil e as conclusdes em principio,
constituem um 'non-sequitur'.

Observando a importéancia desta etapa, os dados coletados e processados nas
fases anteriores foram submetidos aos seguintes procedimentos estatisticos: teste de
significancia, distribui¢do de frequéncia (em valores absolutos, percentagens e acumu-
lado), medidas de tendéncia central (média aritmética) e de dispersdo (desvio padrio),

analise fatorial, analise de variancia e analise de regressdo.

3.8.1 - Teste de Significancia

O teste de significancia, também conhecido como teste qui-quadrado (X2) de
Pearson, ¢ uma técnica estatistica utilizada para "o calculo da confiabilidade ou do
significado das diferengas entre as freqiiéncias esperadas (fp) e as freqiiéncias obser-
vadas (f,)" (Padua, 1979. p.282). Isto €, esta técnica permite apreciar se as freqiién-
cias obtidas empiricamente diferem significativamente ou ndo daquelas sob dado
conjunto de preceitos teoricos (Blalock Jr. 1966).

Nesta pesquisa, o comando "crosstabs" do SPSS™ (Norusis, 1986a) foi em-
pregado com o intuito de avaliar se a diferencga estatistica entre as empresas respon-
dentes e as empresas ndo respondentes ¢ significativamente relevante. Neste estudo,
um nivel de significancia inferior a 0,05 indica ndo haver diferenga estatisticamente

relevante entre estes dois grupos.

3.8.2 - Distribuigdo de Frequéncias
Segundo Stevenson (1981. p.33), "uma distribui¢do de freqiiéncias é um agru-
pamento de dados em classes, exibindo o nimero ou percentagens de observagdes em

cada classe". Empregando o comando "frequencies" do SPSS™ (Norusis, 1986a), a
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distribui¢do de frequiéncias foi calculada para as questdes de caracterizagdo dos clien-

tes institucionais respondentes.

3.8.3 - Medidas de Tendéncia Central e de Dispersdo

A descri¢do adequada de um conjunto de dados, segundo Blalock Jr. (1966),
necessita de dois tipos de medidas: tendéncia central (média, mediana e moda) e dis-
persdo (intervalo, desvio médio, variancia e desvio padrdo). Estas medidas, que se
complementam, tornam possivel a analise de distribuicdo dos dados (Stevenson,
1981).

Em relagdo as medidas de tendéncia central, "a média aritmética € a mais exata
e confiavel das trés" (Padua, 1979. p.276). Além disso, esta medida apresenta propri-
edade matematicas que a tornam atraente, uma vez que € facilmente calculada pela
simples divisdo da soma dos valores do conjunto pelo nimero de valores no conjunto
(Blalock Jr., 1966).

No tocante as medidas de dispersdo, o desvio padrdo exprime quao proximos
ou dispersos estdo os valores do conjunto em relagdo & média aritmética calculada.
"Quanto menor o desvio padrido, maior sera a concentrag@o de respostas em torno da
média e, desta maneira, em tais casos pode-se dizer que a informagdo exibe pouca
variabilidade" (Dillon, Madden & Firtle, 1987. p.436).

Na visdo de Padua (1979), quando a média é adotada, o desvio padrdo € a
medida de dispersdo mais eficaz. Além deste aspecto, o autor enfatiza que o desvio
padrdo "é a medida de variabilidade mais exata e confiavel, e a mais empregada em
célculos posteriores (correlagdo, variancia, etc)" (p.277).

No presente estudo, a média e o desvio padrio foram calculados pelo SPSS*
através do comando "frequencies" (Norusis, 1986a). Os resultados permitiram verifi-

car os valores médios e o grau de variabilidade das respostas dos modulos de "Nivel
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de Expectativas”, "Servigo Percebido" e da qualidade de servigo percebida (Servigo

Percebido - Nivel de Expectativas).

3.8.4 - Analise Fatorial

A analise fatorial é uma técnica estatistica que permite identificar, com base
em um conjunto de varidveis, uma estrutura de fatores (Norusis, 1986). Isto é, através
da anélise do interrelacionamento entre as variaveis empregadas no estudo, estas po-
dem ser condensadas de forma a representarem fatores relevantes (Mattar, 1993).

Segundo Padua (1979), a analise fatorial abrange quatro etapas fundamentais:
preparagdo, fatorizagdo, rotagdo e interpretagdo. Do primeiro passo resulta uma ma-
triz de correlagdes entre as variaveis consideradas pelo estudo. Uma vez que o
objetivo da analise fatorial ¢ o da identificagdo de fatores que expliquem estas
correlagdes, as variaveis devem apresentar elevadas correlages entre si a fim de
tornar o modelo fatorial apropriado (Norusis, 1986b).

A fatorizagdo, por sua vez, procura identificar o nimero minimo de fatores
necessarios para explicar a matriz de correlagdes. Padua (1979) destaca que o pro-
posito desta ndo € propriamente a identificagdo de dimensdes significativas, mas da
sua reducio.

O terceiro passo visa, por meio da rotag@o dos eixos X e Y do plano cartesi-
ano, abranger de melhor maneira possivel os dados em um espago n-dimensional
(Padua, 1979). Desta forma, a rotagdo da matriz de correlagdes tem por objetivo me-
lhorar a leitura e interpretag@o dos fatores (Norusis, 1986b).

Na ultima etapa da analise fatorial, a natureza e o conteido dos fatores sdo
identificados. Por meio da leitura da matriz rotada, conjuntos de variaveis com cargas
elevadas identificam um fator.

O comando "factor" do SPSS™ (Norusis, 1986b) foi empregado na realizago

da analise fatorial do escore de qualidade de servigo percebido (P-E) com o objetivo



82

de identificar o nimero de dimensdes da qualidade de servigo, bem como possibilitar
uma compara¢ao destas com os fatores identificados no estudo conduzido por

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

3.8.5 - Analise de Variancia

A analise de varidncia € uma técnica estatistica utilizada para determinar a as-
sociagdo entre duas ou mais variaveis (Blalock Jr., 1966). Isto €, segundo Kinnear e
Taylor (1987), a analise de variancia permite identificar os efeitos das variaveis inde-
pendentes (apresentadas em escala nominal) sobre a variavel dependente (apresentada
em escala intervalar).

A analise da variancia fornece duas importantes estatisticas. A primeira, dada
pela estatistica F (prova F de Fischer), assinala a existéncia ou ndo de uma relagdo
linear entre a variavel dependente e as variaveis independentes. Nesta pesquisa, valo-
res de F inferiores a 0,05 evidenciam a existéncia de um relacionamento estatistica-
mente significativo entre as variaveis dependente e independentes.

A estatistica R2 por sua vez, indica o poder de explicagdo da variavel depen-
dente em fungdo das variaveis independentes. Valores de R2 elevados indicam alto
poder de explicag@o, enquanto valores baixos sugerem a existéncia de outros fatores
que influenciam mais diretamente a variavel dependente.

Os calculos envolvendo a analise de varidancia foram realizados através do co-
mando "anova" do SPSS™ (Norusis, 1986a) com o objetivo de identificar possiveis
diferengas estatisticamente significativas em termos de avaliagdo da qualidade de ser-
vigo percebida e da estrutura dos fatores por porte de cliente institucional respon-

dente.

3.8.6 - Analise de Regressao

"A analise de regressdo compreende a analise de dados amostrais para saber se

e como duas ou mais variaveis estdo relacionadas uma com a outra numa popula¢io"
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(Stevenson, 1981. p.341). O objetivo desta técnica ¢ o de determinar uma equagio
matematica (y = a + bx) que descreva este relacionamento. Esta equagio, por sua vez,
pode ser utilizada para predizer os valores da variavel dependente (y) com base em
uma variavel independente (x).

No presente estudo, a analise de regressdo foi empregada com o intuito de
avaliar a validade da escala "SERVQUAL". Seguindo os procedimentos adotados
pelo estudo de Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991b), os escores da variavel
"Qualidade Geral dos Servigos" (neste caso a varidvel dependente) foram regredidos
com os escores das cinco dimensdes da qualidade de servigos (neste caso, as variaveis
independentes).

Através da estatistica R2 ajustado, fornecido pelo comando "regression” do
SPSS™ (Norusis, 1986a), sera possivel avaliar a habilidade dos escores das dimensdes
da escala "SERVQUAL" explicarem a variancia dos escores da variavel "Qualidade
Geral dos Servigos". Um valor de R alto indica elevado grau de convergéncia e, por

conseguinte, suporta a validade do construto "SERVQUAL".
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CAPITULO 4

RESULTADOS

"Resultados? Mas € claro que eu ja
consegui um monte de resultados!
Hoje eu sei de mil coisas que
ndo funcionam."

Thomas A. Edison
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O presente capitulo tem por objetivo relatar os principais resultados obtidos
atraves da analise e interpretagdo dos dados processados. Além desta breve introdu-
¢ao, o capitulo ¢ formado por mais oito partes.

A primeira parte analisa o retorno do instrumento empregado na coleta de da-
dos. Na segunda, s3o apresentados e comentados os resultados descritivos gerais
acerca da caracterizag@o dos clientes institucionais. Nas trés partes seguintes, os re-
sultados referentes aos modulos "Nivel de Expectativas" e "Servigo Percebido", bem
como respectiva qualidade de servigo percebida pelos clientes institucionais sdo apre-
sentados. A sexta parte destaca as dimensdes da qualidade de servigo identificadas
neste estudo e traga um paralelo com as dimensdes propostas por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988). Na sétima, sdo apresentados os resultados dos cruzamentos
realizados entre as diferentes caracteristicas dos clientes e a qualidade de servigo per-
cebida. Cruzamento semelhante foi realizado entre estas caracteristicas e os fatores
identificados neste estudo. Por altimo, os resultados referentes a validade da escala

"SERVQUAL" sdo apresentados e discutidos.

4.1 - Analise de Retorno do Instrumento de Coleta de Dados

A coleta de dados foi encerrada no dia 31 de julho. Registrando a participagdo
de 332 empresas, a Tabela 1 exibe a taxa de retorno (em valores absolutos e percen-

tuais) para cada fase empregada no presente estudo.

Tabela 1 - Taxa de Retorno do Instrumento de Coleta de Dados

Questionarios Remetidos 1.000 100,0%
Questionarios Retornados 230 23.0%
Follow-ups Remetidos 770 77.0%
Retorno Follow-ups 102 13,2%
Retorno Total 332 33.2%
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De acordo com os resultados desta tabela, o indice de retorno total para os
1.000 questionarios enviados foi de 33,2%. Na primeira fase da coleta de dados, 230
empresas retornaram o questionario dentro do prazo das trés primeiras semanas. Na
fase seguinte, 102 empresas retornaram o instrumento apos o telefonema e envio de
novo questionario reforgo.

A expressividade do indice de retorno total desta pesquisa é ressaltada por
dois motivos. Primeiramente, este indice € superior aos obtidos (entre 17% e 25%) no
estudo conduzido por Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991b). Além deste, as baixas
margens de retorno de pesquisas conduzidas por correio, em geral 25% (Boyd,
Westfall & Stasch, 1989), reforgam o indice de 33,2% deste estudo.

Com intuito de testar se haviam diferengas significativas entre os grupos de
empresas respondentes e ndo respondentes, o teste qui-quadrado (X2) de Pearson foi
empregado. Segundo o resultado deste teste, o valor da estatistica qui-quadrado ficou
em 44,862, com nivel de significdncia de 0,0087. Estes valores permitem concluir,
com seguranga, ndo existirem diferengas estatisticamente significantes entre as empre-
sas que responderam o questionario (33,0%) e aquela que n3o o fizeram (67,0%).
Posto de outra maneira, pode-se afirmar, com 99,13% de probabilidade, nio existirem
diferengas significativas entre ambos grupos.

Além de aplicar o teste qui-quadrado aos grupos mencionados acima, esta es-
tatistica também foi empregada com o intuito de verificar se haviam diferencas signifi-
cativas entre as empresas que retornaram o questionario dentro do periodo das trés
primeiras semanas e aquelas que o fizeram apos o envio de questionario de reforgo
("follow-up").

Uma vez que a avaliagdo da qualidade de servigos bancarios constitui o obje-
tivo basico desta dissertagdo, o teste qui-quadrado foi aplicado para verificar possiveis
diferencas de avaliagdo entre respondentes com e sem "folow-up". O resultado deste

teste indicou qui-quadrado de 34,812 e nivel de significincia igual a 0,00005. Estes
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resultados permitem afirmar, com 99,99% de probabilidade, ndo existirem diferengas
estatisticas significativas entre estes dois grupos de empresas participantes.
Concluindo esta primeira parte, os valores de qui-quadrado e nivel de signifi-
cancia ndo apontam para diferengas significativas entre os grupos analisados, permi-
tindo, por conseguinte, a aplicagdo da inferéncia estatistica. Desta forma, as analises
dos resultados, descritas nas partes seguintes deste capitulo, permitem o tratamento

estatistico para toda a amostra selecionada.

4.2 - Caracterizacio dos Clientes Institucionais

A analise das caracteristicas dos clientes institucionais teve por objetivo obter
o perfil detalhado dos clientes institucionais respondentes. As Tabelas 2, 3 e 4 exibem,
respectivamente, a distribui¢do de freqiiéncia para volume de vendas, nimero de fun-
cionarios e instituigdo bancaria mais utilizada.

De acordo com a Tabela 2, mais da metade das empresas pesquisadas (51,2%)
apresentaram faturamento, no ano passado, até o limite de US$ 15 milhdes. Por outro
lado, registra-se expressiva participagdo de empresas com faturamento entre US$ 15

milhdes e US$ 25 milhdes (16,0%) e acima de US$ S0 milhdes (17,5%).

Tabela 2 - Volume de Vendas (em US$)

f %
até 5.000.000 85 25,6
de 5.000.001 a 15.000.000 85 25,6
de 15.000.001 a 25.000.000 53 16,0
de 25.000.001 a 35.000.001 30 9,0
de 35.000.001 a 50.000.000 21 6,3
acima de 50.000.000 58 17.5
TOTAL 332 100,0

Os clientes institucionais também foram questionados acerca do nimero de

funcionarios empregados. De acordo com os resultados expressos na Tabela 3, a
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maioria das empresas pesquisadas empregam entre 151 e 300 funcionarios (28,3%).
Além deste aspecto, deve ser registrado a importante participagdo das organizagdes

que empregam acima de 500 funcionarios (23,8%).

Tabela 3 - Numero de Funcionarios

f %
até 150 82 24.7
de 151 a 300 94 28.3
de 301 a 500 77 23,2
de 501 a 1000 45 13,6
acima de 1000 34 10,2
TOTAL 332 100,0

Por 1ltimo, os clientes institucionais foram solicitados a indicarem a organiza-
¢d3o bancaria mais utilizada. Os resultados para esta questdo, expressos na Tabela 4,
mostram o Banco do Brasil (33,1%), seguido pelo Bradesco (14,8%) e Bamerindus
(11,7%), como os bancos mais citados. Estas trés organizagdes, juntas, representam
59,60% do total das avaliagoes realizadas pelos clientes institucionais acerca da
qualidade dos servigos bancarios.

No tocante a amostra das instituigdes bancarias participantes desta pesquisa,
os resultados da Tabela 4 reforcam a seleg@o realizada. Enquanto os sete bancos se-
lecionados respondem por 91,6% do total das avaliagdes realizadas, a alternativa
"Qutros" (indicag¢do de institui¢do bancaria ndo mencionada) registrou 8,4%. Vale
ressaltar, por fim, a importante men¢do de Unibanco (1,8%) e Caixa Econdmica

Federal (1,8%) na alternativa "Qutros".
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f % % Acumulada

Banco do Brasil 110 331 33,1
Bradesco 49 14,8 47.9
Bamerindus 39 11,7 59.6
Banrisul 35 10,5 70,1
Itaa 33 9.9 80,0
Meridional 29 8,7 88,7
Nacional 9 2,7 91,4
Outros 28 8,6 100,0
Total 332 100,0

4.3 - Nivel de Expectativas

Esta parte apresenta os resultados descritivos referentes as expectativas dos
clientes institucionais em relagdo aos servigos bancarios. Os resultados expressos na
Tabela 5 mostram a média e o desvio padrdo para cada uma das 22 declaragdes que
compdem o modulo "Nivel de Expectativas” da escala "SERVQUAL" empregada.

De acordo com a Tabela S, os valores médios para expectativas variam entre
5,10 e 6,41. Uma vez que estas foram mensuradas em uma escala do tipo Likert de 7
postos, a concentragdo das respostas entre os postos 5 e 7 indicam que os clientes
institucionais apresentam consideraveis niveis de expectativas.

Entre as declaragdes com elevados niveis de expectativas destacam-se: "NE15
- Segurancga nas transa¢des" (6,41), "NEO8 - Entrega dos servi¢os" (6,32), "NEOQ9 -
Registros" (6,30), "NEOS - Cumprimento de promessas" (6,29) e "NEO06 - Solugio de
problemas" (6,28). Com excegdo da primeira, todas demais estdo relacionadas a di-
mensdo confiabilidade. Além de estar em concordincia com os estudos de
Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991b), este resuitado evidencia a importancia desta
dimensdo na formag@o das expectativas dos clientes institucionais.

Apesar da importancia da confiabilidade em servigos (Berry & Parasuraman,
1991), a declaragdo que registrou escore de nivel de expectativa mais elevado per-

tence a dimensdo capacitacdo. A relevancia da "Seguranca nas transag¢des" (NE15) na
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formag¢@o das expectativas dos clientes institucionais pode ser explicada, em parte,
pela natureza e complexidade do produto bancario. Por outro lado, servigos seguros
poderiam indicar, na ética do cliente, servigos confiaveis.

Os itens que registraram escores médios baixos para niveis de expectativas, de
acordo com a Tabela 5, destacam-se: "NEO2 - Instalagdes do banco" (5,10), "NEOI -
Equipamentos” (5,18), "NE19 - Flexibilidade de horarios" (5,35) e "NEO4 - Elemen-
tos materiais” (5,43). Com exceg¢do da variavel NE19, as demais declaragdes perten-
cem a dimensdo tangiveis. Os baixos escores registrados para esta dimensdao podem
ser explicados, em parte, pela similaridade dos aspectos tangiveis na oferta bancaria.

A analise dos escores registrados para desvio padrao reforga a importancia das
dimensdes na formagdo das expectativas dos clientes institucionais. De acordo com a
Tabela 5, verifica-se que a variabilidade das respostas para as dimensdes capacitagdo e
confiabilidade sdo inferiores aquelas registradas para a dimenséo tangiveis.

Encerrando esta parte do capitulo, o terceiro refinamento da escala
"SERVQUAL" proposto por Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991b) ¢ abordado.
Segundo os autores, a tradugdo das declaragdes de expectativas normativas para ex-
pectativas de servico adequado visa evitar a concentragd@do de respostas na parte
superior da escala (postos 6 e 7).

No presente estudo, os escores médios para expectativas variaram entre os
postos 5 e 6. Estes resultados indicam, portanto, que esta foi uma mudanga acertada
pelos autores. Além disso, a média geral dos escores de "Nivel de Expectativas"

(5,97) reforga esta decisdo.
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Tabela 5 - Nivel de Expectativas (*)

Descricdo do Item Média Desvio Padrao
NEO1-Equipamentos 5,18 1,80
NEO2-Instalagdes do banco 5,10 1,66
NEO03-Aparéncia dos funcionarios 6,00 1,42
NEO4-Elementos materiais 5,43 1,58
NEO5-Cumprimento de promessas 6,29 1,34
NEO06-Solugdo de problemas 6,28 1,26
NEO07-Zero defeito 6,23 1,21
NEO08-Entrega dos servigos 6,32 1,20
NEO09-Registros 6,30 1,11
NE10-Informagao prévia servigos 5,92 1,97
NE11-Rapidez de atendimento 6,20 1,22
NE12-Disposig¢do em auxiliar 6,23 1,26
NE 13-Funcionarios ocupados 5,86 1,37
NE14-Confianga nos funcionarios 6,27 1,11
NE15-Seguranga nas transagdes 6,41 0,99
NE16-Cortesia dos funcionarios 6,19 1,13
NE17-Conhecimentos e habilidades 5,89 1,43
NE18-Atencio individualizada 6,17 1,16
NE19-Flexibilidade de horario 5,35 1,74
NE20-Atengdo personalizada 6,02 1,31
NEZ21-Nivel de interesse 6,03 1,28
NE22-Necessidades do cliente 5,72 1,45
) -faixa de valores médios entre 1 € 7;

-as linhas horizontais agrupam declaragdes pertencentes as dimensdes
(tangiveis, confiabilidade, presteza, capacitagdo e empatia) propostas por
Parasuraman, Zeitham! e Berry (1988).

4.4 - Servico Percebido

Esta parte apresenta os resultados descritivos referentes as percepgdes dos cli-
entes institucionais dos servigos bancarios recebidos. A Tabela 6 exibe a média e o
desvio padrdo para cada uma das 22 declaragdes que compdem o modulo "Servigo
Percebido" da escala "SERVQUAL" empregada.

Conforme exibe a Tabela 6, os valores médios das percepgdes dos clientes
institucionais variam entre 5,01 e 5,99. Ao contrario dos escores verificados no
modulo "Nivel de Expectativas", a concentragdo das respostas para "Servigo Perce-

bido" ocorreu basicamente no posto 5. Tal aspecto, considerando a medida P-E da
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escala "SERVQUAL", evidencia, de antemdo, niveis de servi¢o percebido abaixo das
expectativas estabelecidas pelos clientes.

Entre as declaragdes do médulo "Servigo Percebido” que apresentaram eleva-
dos escores, destacam-se: "SP15 - Seguranga nas transagdes"” (5,99), "SP03 - Apa-
réncia dos funcionarios" (5,96) e "SP16 - Cortesia dos funcionarios" (5,93). Embora
Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991b) tenham registrado escores de servico
percebido elevados para a dimensdo tangiveis, no presente estudo, este destaque
coube a dimensdo capacitagio. Pela Tabela 6, verifica-se que trés dos cinco maiores
escores de performance estdo relacionados a esta dimensio.

A analise dos resultados da Tabela 6 também destaca a importancia das a¢des
e atitudes dos funcionarios do banco na formag@o do servigo percebido pelos clientes
institucionais. Os escores das declaragdes relacionadas ao desempenho dos
funcionarios (aparéncia dos funcionarios, cortesia dos funcionarios, disposi¢do de
auxiliar e confianga nos funcionarios) evidenciam este importante aspecto.

Outro importante resultado, verificavel pela analise das Tabelas 5 € 6, se refere
a declaragdo "SP15 - Seguran¢a nas transagdes". Embora registrando avaliagGes
elevadas para "Servigo Percebido” (5,99) e "Nivel de Expectativas" (6,41), o escore
diferencial (P-E) resulta em qualidade de servigos percebida negativa (-0,42) para este
item. Este resultado sugere, portanto, que as instituigdes bancarias apresentam de-
sempenho abaixo do esperado para o quesito que registra maior relevancia nas
expectativas estabelecidas pelos clientes institucionais.

Entre as declaragdes que registraram com baixos escores para servigo per-
cebido destacam-se: "SPOS - Cumprimento de promessas" (5,01), "SP10 - Informagio
prévia dos servigos" (5,04), "SP19 - Flexibilidade de horario" (5,07) e "SP17 -
Conhecimentos e habilidades" (5,08). Embora Zeithaml, Parasuraman e Berry (1993)
tenham verificado os piores escores de servigo percebido relacionados a dimensdo

confiabilidade, neste estudo, tal aspecto evidenciou-se apenas para a variavel "SPO5 -
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Cumprimento de promessas". Uma anilise da Tabela 6 permite verificar que nenhuma
dimensdo se destaca pela concentra¢do de baixos niveis de servigo percebido.

Por fim, os escores de desvio padrdo do modulo "Servigo Percebido" foram,
em geral, superiores aqueles do modulo "Nivel de Expectativas". Este resultado su-
gere que as avaliagdes do clientes acerca dos niveis de expectativas sdo mais agrega-
das em relagdo as avaliagdes de performance percebida. O escore médio de desvio
padrdo de expectativas (1,34), inferior ao escore médio de desvio padrio para

performance percebida (1,46), refor¢a este resultado.

Tabela 6 - Servi¢o Percebido (*)

Descri¢io do Item Média Desvio Padrio
SPO1-Equipamentos 5,43 1,45
SP02-Instala¢des do banco 5,32 1,40
SPO03-Aparéncia dos funcionarios 5,96 1,22
SP04-Elementos materiais 521 1,49
SPOS-Cumprimento de promessas 5,01 1,62
SP06-Solugio de problemas 5,47 1,56
SPQ7-Zero defeito 5,43 1,42
SPO8-Entrega dos servigos 5,24 1,53
SP09-Registros 5,60 1,43
SP10-Informagdo prévia servigos 5,04 1,51
SP11-Rapidez de atendimento 5,43 1,44
SP12-Disposi¢do em auxiliar 5,70 1,39
SP13-Funcionarios ocupados 5,24 1,49
SP14-Confian¢a nos funcionarios 5,66 1,38
SP15-Seguranga nas transagdes 5,99 1,29
SP16-Cortesia dos funcionarios 5,93 1,28
SP17-Conhecimentos e habilidades 5,08 1,45
SP18-Atenc¢do individualizada 5,60 1,51
SP19-Flexibilidade de horéario 5,07 1,72
SP20-Atengdo personalizada 5,61 1,55
SP21-Nivel de interesse 5,27 1,58
SP22-Necessidades do cliente 5,20 1,47
@) -faixa de valores médios entre 1 e 7,

-as linhas horizontais agrupam declaragdes pertencentes as dimensdes
(tangiveis, confiabilidade, presteza, capacitacdo e empatia) propostas por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).
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4.5 - Qualidade de Servico Percebida

Esta parte do capitulo apresenta os resultados descritivos relacionados a qua-
lidade dos servigos bancarios percebida pelos clientes institucionais. Empregando o
conceito basico da escala "SERVQUAL", a qualidade dos servigos bancarios foi cal-
culada através do escore diferencial (P-E) das pontuagdes atribuidas para cada decla-
ra¢do dos modulos "Servigo Percebido" e "Nivel de Expectativas".

A Tabela 7 exibe a média e o desvio padrdo do escore de qualidade de servi-
¢os percebida (P-E) para cada uma das 22 declaragdes que compdem a escala
"SERVQUAL". E importante observar que os valores citados na coluna escore médio
variam de -6 (P=1 e E=7) a +6 (P=7 e E=1). Por conseguinte, conclui-se que valores
positivos indicam avaliagdes da qualidade de servigos favoraveis, enquanto valores
negativos sugerem o inverso.

Uma anélise da Tabela 7 revela apenas duas declaragdes ("SQO1 - Equipamen-
tos" e "SQO2- Instalagdes do banco") com escore ligeiramente positivos (P>E). Neste
caso, os clientes institucionais julgam favoravelmente a qualidade dos servigos banca-
rios para estes dois itens.

A mesma tabela também exibe o valor da variavel "SQO03 - Aparéncia dos
funcionarios" muito proximo de zero (-0,04). Isto €, para este item, a expectativa dos
clientes foram igualadas pelo servigo percebido (P=E).

Nas 19 declaragdes restantes, a Tabela 7 registra escores negativos (P<E).
Neste caso, a maioria dos itens da escala "SERVQUAL" resultaram em avaliagdes de
qualidade de servico desfavoraveis. A média geral dos escores P-E (-0,54) reforca
este importante resultado.

Entre as declaragdes com melhores niveis de qualidade de servigos percebida
destacam-se: "SQO1 - Equipamentos” (0,25), "SQ02 - Instalagdes do banco" (0,22),
"SQO3 - Aparéncia dos funcionarios" (-0,04) e "SQO04 - Elementos materiais" (-0,22).

Estes resultados, semelhantes aqueles obtidos por Parasuraman, Berry e Zeithaml
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(1991b), indicam que os elementos tangiveis relacionados a oferta bancaria apresen-
tam niveis de qualidade relativamente favoraveis. Este resultado era esperado, uma
vez que as declaragOes relacionadas a esta dimensdo registraram baixos escores no

modulo de "Nivel de Expectativas” e altos escores no modulo de "Servigo Percebido".

Tabela 7 - Qualidade de Servigos Percebida (*)

Descri¢do do Item Média Desvio Padrio
SQO1-Equipamentos 0,25 2,10
SQO02-Instalagdes do banco 0,22 1,95
SQO03-Aparéncia dos funcionarios -0,04 1,70
SQO04-Elementos materiais -0,22 1,78
SQO05-Cumprimento de promessas -1,28 1,94
SQ06-Solugdo de problemas -0,81 1,83
SQO07-Zero defeito -0,80 1,70
SQO08-Entrega dos servigos -1,08 1,82
SQ09-Registros -0,70 1,46
SQ10-Informagdo prévia servigos -0,88 1,88
SQ11-Rapidez de atendimento -0,77 1,65
SQ12-Disposi¢do em auxiliar -0,53 1,71
SQ13-Funcionarios ocupados -0,62 1,85
SQ14-Confianga nos funcionarios -0,61 1,59
SQ15-Seguranga nas transagoes -0,42 1,45
SQ16-Cortesia dos funcionarios -0,26 1,49
SQ17-Conhecimentos e habilidades -0,81 1,76
SQ18-Atengdo individualizada -0,57 1,69
SQ19-Flexibilidade de horario -0,28- 1,16
SQ20-Atengdo personalizada -0,41 1,75
SQ21-Nivel de interesse -0,76 1,78
SQ22-Necessidades do cliente -0,52 1,89

*) -faixa de valores médios entre -6 e +6;

-as linhas horizontais agrupam declaragdes pertencentes as dimensdes
(tangiveis, confiabilidade, presteza, capacitagdo e empatia) propostas por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

A Tabela 7 também exibe os piores escores para a qualidade de servigos per-
cebida. Entre as vinte declara¢des com qualidade negativa, duas se destacam: "SQOS5 -
Cumprimento de promessas" (-1,28) e "SQO8 - Entrega dos Servigos" (-1,08). Estas
duas declaragGes, além das variaveis "SQO06 - Solugdo de Problemas” (-0,81), "SQO07 -
Zero defeito" (-0,80) e "SQO09 - Registros" (-0,70), indicam que a dimens&o confiabi-

lidade registra os niveis mais baixos para a qualidade dos servigos percebida. Este
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resultado, também encontrado em outros estudos (Parasuraman, Zeithaml & Berry,
1988; Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1991b), sugere que os bancos estdo falhando
na dimensdo considerada mais importante em servicos, a confiabilidade (Berry &
Parasuraman, 1991).

Por fim, a Tabela 7 exibe os escores de desvio padrdo para cada uma das 22
declaracdes. A dispersdo verificada, reforgada pela média geral dos escores de desvio
padrao (1,72), € resultante da influéncia da maior variabilidade observada no modulo

de "Servigo Percebido".

4.6 - Dimensdes da Qualidade de Servigos

Com o objetivo de identificar o nimero de dimensdes da qualidade de servigos
bancarios, bem como possibilitar uma comparag@o destas com os fatores encontrados
por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), esta parte apresenta os resultados da ana-
lise fatorial dos escores de qualidade de servigo percebida (P-E). Para tanto, as fases
descritas no topico 3.8.4 desta dissertagdo orientaram esta analise.

Na primeira fase, os testes de esferidade de Bartlett e a medida de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) foram empregados para avaliar a adequabilidade do modelo fa-
torial. Isto €, estes testes tem por objetivo detectar problemas com o modelo de modo
que ndo comprometam as demais fases da analise fatorial (Norusis, 1986b).

O teste de esferidade de Bartlett tem por objetivo verificar se a matriz de cor-
relagdes € uma identidade. Isto €, se os elementos da diagonal principal tém valor 1 e
os demais elementos da matriz valor 0. Caso o valor de esferidade seja elevado € o
nivel de significincia minimo, a matriz de correlagdes ndo € uma identidade e,
portanto, o modelo fatorial € adequado para analise fatorial.

O teste de KMO, por sua vez, representa um indice comparativo entre os coe-

ficientes de correlagdo observados e os coeficientes de correlagdo parciais. Segundo
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Kaiser (apud Norusis, 1986b. p.B-45), valores elevados para KMO indicam que a
analise fatorial das variaveis ¢ adequada. Mais precisamente, este autor sugere as se-

guintes faixas e interpretagdes para os valores obtidos através do teste KMO:

Faixa Interpretacio
abaixo de 0,50 inaceitavel
de 0,51 a 0,60 péssimo

de 0,61 a 0,70 fraco

de 0,71 a 0,80 razoavel

de 0,80 a 0,90 bom

acima de 0,90 excelente

Na presente pesquisa, o teste de esferidade de Bartlett registrou valor de
454845, nivel de significancia de 0,000005 e teste KMO de 0,93. Estes resultados,
portanto, suportam o uso do modelo para a analise fatorial nas fases seguintes.

A segunda fase da analise fatorial envolveu a sele¢do do critério de extragdo
dos fatores. Entre os diferentes métodos disponiveis, o presente estudo adotou como
critério de extragdo valores "eigenvalues" (varidncia explicada) acima de 1. Esta sele-
¢do, registra-se, encontra apoio no plano tedrico (Norusis, 1986b) e pratico (Carman,
1990).

Na fase seguinte, com intuito de melhorar a leitura e a identifica¢do de fatores
representativos, o método de rotagdo da matriz de correlagdes foi selecionado. Entre
as diferentes técnicas encontradas - rotagdo ortogonal ("varimax", "equamax',
"quartimax") e obliqua ("oblimin") - esta ultima foi empregada. Além de representar
uma técnica superior & rotagdao ortogonal (Norusis, 1986b), a rotagd@o obliqua tem
sido largamente utilizada nos diversos estudos realizados com a escala "SERVQUAL"
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988, Brensinger e Lambert, 1990; Carman, 1990;
Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1991b; Babakus e Boller 1992).

As trés fases, descritas nos paragrafos anteriores, resultaram na matriz fatorial

expressa na Tabela 8. Esta matriz, para maior clareza de sua leitura, exibe apenas as



98

cargas fatoriais acima de 35 (valores inferiores a 35 evidenciam baixa correlagdo entre
os fatores identificados e respectivas declaragdes).

De acordo com a Tabela 8, trés fatores emergiram da analise fatorial. O fator
F1, que abarca o maior numero de cargas fatoriais da matriz, é responsavel por
44,80% da variancia total explicada pelo modelo. Seguem F1 os fatores F2 e F3, com
9,90% e 6,00% da variancia total explicada, respectivamente.

A porcentagem total de varidncia explicada pelos trés fatores identificados
acima ¢ de 60,70%. Este valor, registra-se, ¢ superior ou muito proximo daqueles
obtidos em outros estudos (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988; Parasuraman,
Berry & Zeithaml, 1991b; Cronin & Taylor, 1992). Por conseguinte, a estrutura de
trés fatores deste estudo explica a variancia total tdo bem quanto aquela verificada na
estrutura de cinco fatores proposta por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

Por abarcar o maior namero de cargas fatoriais e ser responsavel por 44,80%
da varidncia total explicada pelo modelo, o fator F1 pode ser considerado como a
dimensdo da qualidade de servigos bancarios percebida mais importante para o cliente
institucional. Além disso, refor¢ando esta conclusio, a distribui¢do das cargas sob F1
se concentram para as dimensdes originais (confiabilidade, presteza e capacitagdo) de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) consideradas mais relevantes em qualquer in-
dustria de servigos.

A Tabela 8 também evidencia algumas declaragdes (SQ21, por exemplo) que
apresentam elevadas cargas fatoriais para mais de um fator (F1 e F3, neste caso). A
qualidade de servigo, por constituir um construto complexo, apresenta elevado grau
de interrelacionamento entre suas dimensdes (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1994).
Por conseguinte, a sobreposi¢do verificada neste estudo também era esperada. Apesar
disto, a matriz da Tabela 8 exibe, distintamente, os trés fatores encontrados para a

qualidade de servigos bancarios.
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Além de F1 a tabela identifica duas outras dimensdes: F2 e F3. Estes fatores
abrangem, respectivamente, as declaragdes referentes as dimensdes tangiveis e empa-
tia de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). Embora as cargas fatoriais da dimensio
empatia se concentrem sob F3, esta registrou, para as declaragdes SQ21 e SQ22,
consideravel sobreposi¢do com o fator F1. Apesar disto, no presente estudo, a unidi-

mensionalidade de tangiveis e empatia é confirmada.

Tabela 8 - Matriz Fatorial dos Escores P-E (*)

Descri¢cdo do Item F1 F2 F3
SQO1-Equipamentos 82
SQO02-Instalagdes do banco 90
SQO03-Aparéncia dos funcionarios 65
SQ04-Elementos materiais 56
SQ05-Cumprimento de promessas 88

SQO06-Solugdo de problemas 84

SQO07-Zero defeito 69

SQO8-Entrega dos servigos 91

SQ09-Registros 76

SQ10-Informagdo prévia servigos 73

SQ11-Rapidez de atendimento 77

SQ12-Disposi¢do em auxiliar 68

SQ13-Funcionarios ocupados 48

SQ14-Confian¢a nos funcionarios 69

SQ15-Seguranga nas transagdes 73

SQ16-Cortesia dos funcionarios 39 -36
SQ17-Conhecimentos e habilidades 66

SQ18-Ateng¢do Individualizada -87
SQ19-Flexibilidade de horario -74
SQ20-Atencdo Personalizada -86
SQ21-Nivel de interesse 41 -49
SQ22-Necessidades do cliente 52 -37
% de varidncia 44 8 9.9 6,0

* -cargas fatoriais multiplicadas por 100;

-cargas fatoriais abaixo de 35 foram omitidas;

-percentual total de varidncia explicada = 60,7%;

-as linhas horizontais agrupam declaragdes pertencentes as dimensdes
(tangiveis, confiabilidade, presteza, capacitacdo e empatia) propostas por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

Com o objetivo de aprofundar os resultados obtidos nesta parte do capitulo,

os escores dos modulos de "Nivel de Expectativas” e "Servigo Percebido" foram
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submetidos a fatorizagdo. Para fins de efeito comparativo, os critérios de extragio de
fatores (“eigenvalues" superior a 1) e rotagdo da matriz de correlagdes ("oblimin")
foram mantidos inalterados.

A Tabela 9 exibe as matrizes fatoriais para expectativas (E) e performance (P).
Estas matrizes, que consideram apenas as cargas fatoriais acima de 35, confirmam a
estrutura de trés fatores encontrada anteriormente. Além disso, os escores percentuais
de total de variancia explicada registrados sdo muito proximos da matriz fatorial P-E.

Apesar das matrizes E e P apresentarem distribui¢do de cargas fatoriais muito
similares, diferengas foram encontradas. Inicialmente, a concentragdo de cargas sob
F1 é mais pronunciada para expectativas, enquanto performance registra distribui¢io
equilibrada de cargas entre os fatores F1 e F3. Estes resultados sugerem, portanto,
que o fator F1 representa a dimensdo crucial na formagio das expectativas dos
clientes institucionais de servigos bancarios e, juntamente com o fator F3, abarca os
itens relevantes as percepgdes destes mesmos clientes.

As cargas fatoriais exibidas pela Tabela 9 confirmam a unidimensionalidade do
fator F2, tanto para expectativas como performance. Entretanto, os fatores F1 e F3
apresentam diferentes modelos de sobreposi¢do entre as variaveis que compdem a
escala "SERVQUAL".

Pela matriz fatorial dos escores P-E, o fator F1 abarca as declarag¢des de ni-
mero S a 17 (além de 21 e 22), enquanto o fator F3 abrange as altimas quatro decla-
ragdes da escala (mais a declaragio de numerg 16). Uma analise das matrizes da
Tabela 9 permite concluir que a sobreposi¢do das declaragGes 21 e 22 verificada para
os fatores F1 e F3 de qualidade percebida decorre da sobreposigdo observada na
matriz de expectativas. Por outro lado, a elevada sobreposigdo de cargas entre F1 e
F3 da matriz performance somente ¢ evidenciada na declaragdo de niimero 16 de qua-

lidade percebida.
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A justaposi¢@o verificada para expectativas e performance encontra diferentes

explicagdes. Primeiramente, a sobreposicdo das declaragdes "E21- Nivel de interesse"

e "E22 - Necessidades do cliente" sugere que os clientes operam diferentes niveis de

expectativas, embora percebam e avaliem estas como pertencente a uma dimensio

unica. Por outro lado, a elevada sobreposicdo de cargas entre F1 e F3 verificada na

matriz de performance indica que os clientes percebem e avaliam estas declaragdes de

modo distinto, embora operem niveis de expectativas similares.

Tabela 9 - Matriz Fatorial dos Escores E € P (*)

Item Fl F2 F3 Item F1 E2 F3
EO1 79 PO1 83

EO02 87 P02 89

EO3 65 P03 44

E04 65 P04 63

EO5 86 P05 91

EO06 85 P06 78

EO07 45 PO7 85

EO8 90 P08 88

E09 75 P09 65

E10 71 P10 67

Ell 83 P11 62

El12 83 P12 47 -51
E13 54 P13 36 -52
El4 75 P14 51 -40
E15 66 P15 47 -36
El6 62 P16 -57
E17 62 P17 -54
E18 58 P18 -86
E19 82 P19 =72
E20 69 P20 -90
E21 44 43 P21 -75
E22 40 57 P22 -67
*

-cargas fatoriais multiplicados por 100;

-cargas fatoriais abaixo de 0,35 foram desconsideradas;

-percentual de varidncia explicada para expectativas (E) e performance per-
cebida (P) foram, respectivamente, 61,0% e 65,4%;

-as linhas horizontais separam grupo de declaragdes para cada uma das cinco
dimensdes (tangiveis, confiabilidade, presteza, capacitagido e empatia) propos-
tas por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

A anélise paralela das matrizes fatoriais E e P com as dimensdes identificadas

por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) oferece resultados adicionais. Observa-se
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que a unidimensionalidade de tangiveis, questionada pelos autores, é confirmada neste
estudo (vide fator F2). Além deste aspecto, a sobreposigdo verificada entre as dimen-
sOes originais de confiabilidade, presteza e capacitagdo ¢ evidenciada pela concentra-
¢do das cargas fatoriais sob F1 para ambas matrizes. Entretanto, para performance,
cargas sob F3 acusam sobreposi¢@o entre as dimensdes presteza, capacitagido e empa-
tia.

Pelos resultados expressos nas Tabelas 8 e 9, conclui-se que a qualidade de
servigos bancarios ¢ formada por trés dimensdes: tangiveis, empatia e o agregado
confiabilidade, presteza e capacitagdo. Uma possivel explicagdo para o nimero de
fatores encontrados pode resultar dos procedimentos de coleta (pesquisa via correio)
e da analise de dados (critério de extragdo inicial dos fatores e rotagdo da matriz de
correlagdes). Todavia, uma explicagdo mais plausivel decorre do grau de homogenei-
zagdo das avaliagdes realizadas pelos clientes. Isto é, se as avaliagdes feitas forem
muito semelhantes, uma estrutura com menos de cinco dimensdes sera identificada.
Por outro lado, consideravel amplitude acerca das avaliagdes realizadas pelos clientes
resultard em uma estrutura com mais de cinco dimensdes. Esta concluséo € reforgada
pelo nimero de fatores encontrados em outros estudos - de dois (Babakus e Boller,
1992) a oito (Carman, 1990).

Encerrando esta parte do capitulo, vale ressaltar que a diferenga entre o ni-
mero de dimensdes originais e as dimensdes dos servigos bancarios ndo invalida a
escala "SERVQUAL". Na presente pesquisa, o uso do referido instrumento
constituiu-se num excelente ponto referencial de partida para a mensuragio da

qualidade de servigos bancarios.
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4.7 - Anzfilise de Associacio entre Qualidade Geral dos Servicos e suas Dimensées por
Caracterizacdo do Cliente Institucional

Esta parte do capitulo tem por objetivo identificar possiveis correlagGes entre
as diferentes caracteristicas dos clientes institucionais (volume de vendas e numero de
funcionarios) e as avaliagdes da qualidade de servigo percebida, bem como entre os
fatores identificados pela presente pesquisa e as caracteristicas da amostra utilizada.
Em ambos casos, valores de nivel de significancia inferiores a 5% (0,05) evidenciam
existéncia de ‘um relacionamento estatisticamente significativo.

Na primeira fase desta andlise, os escores da qualidade de servigos percebida
(variavel dependente) foram cruzados com as diferentes caracteristicas dos clientes
institucionais (variaveis independentes). Os resultados desta associa¢@o estdo expres-

sos nas Tabelas 10e 11.

Tabela 10 - Qualidade Geral dos Servigos vs. Volume de Vendas

Significincia de F = 0,356 (*)
Varidncia Explicada = 1,598
Variancia Residual = 1,443
Valor de R2 = 0,017

(*) Significante ao nivel de 5% (0,05)

Tabela 11 - Qualidade Geral dos Servicos vs. Numero de Funcionarios

Significancia de F = 0,111 (")
Variancia Explicada = 2,708
Variancia Residual = 1,430
Valor de R2 = 0,023

(*) Significante ao nivel de 5% (0,05)

De acordo com estas tabelas, os valores verificados para significincia de F
(superiores a 5%) implicam na inexisténcia de relacionamento significativo. Isto ¢, ndo
houve registro de casos de porte de empresas que correlacionasse especificamente
com as avaliagdes de qualidade de servigos realizadas.

Reforca esta conclusdo os baixos escores para R2 (poder de explicagdo da
variavel dependente em fungdo das variaveis independentes). Ou seja, a proporgdo da
variancia total da variavel dependente explicada pelas variaveis independentes € mi-

nima. Por conseguinte, conclui-se ndo haverem correlagdes estatisticamente significa-
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tivas acerca da avaliagdo da qualidade de servigos bancarios pelos diferentes portes de
clientes institucionais.

A analise de variancia foi igualmente aplicada para verificar possiveis correla-
¢des entre os trés fatores identificados no presente estudo (variavel dependente) e as
diferentes caracteristicas dos clientes institucionais (variaveis independentes). Os re-

sultados destes cruzamentos estdo expressos nas Tabelas 12 a 17.

Tabela 12 - Fator F1 vs. Volume de Vendas

Significincia de F = 0,485 (")
Variancia Explicada = 1,347
Variancia Residual = 1,506
Valor de R2 =0,014

(*) Significante ao nivel de 5% (0,05)

Tabela 13 - Fator F1 vs. Nimero de Funcionarios
Significincia de F = 0,744 (')

Variancia Explicada = 0,740

Variancia Residual = 1,513

Valor de R2 = 0,006

(*) Significante ao nivel de 5% (0,05)

Tabela 14 - Fator F2 vs. Volume de Vendas

Significancia de F = 0,218 ()
Variancia Explicada = 1,498
Variancia Residual = 1,057
Valor de R2 = 0,021

(*) Significante ao nivel de 5% (0,05)

Tabela 15 - Fator F2 vs. Numero de Funcionarios

Significancia de F = 0,260 (")
Variancia Explicada = 1,404
Variancia Residual = 1,060
Valor de R2 = 0,016

(*) Significante ao nivel de 5% (0,05)

Tabela 16 - Fator F3 vs. Volume de Vendas

Significancia de F = 0,100 (")
Variancia Explicada = 2,817
Varidncia Residual = 1,512
Valor de RZ = 0,028

(*) Significante ao nivel de 5% (0,05)
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Tabela 17 - Fator F3 vs. Numero de Funcionarios

Significancia de F = 0,239 (*)
Variancia Explicada = 2,110
Variancia Residual = 1,525

Valor de R2 = 0,017

(*) Significante ao nivel de 5% (0,05)

De acordo com estas tabelas, os valores para significancia de F se concentra-
ram entre 10,0% (0,10) e 74,0% (0,74). Estes resultados, superiores ao nivel minimo
de 5,0%, evidenciam que os fatores identificados ndo apresentam correlagdes especi-
ficas por porte de clientes institucionais pesquisados. Além disso, o poder de ex-
plicagdo dos escores fatoriais em fun¢do das diferentes caracteristicas dos clientes
institucionais (valores de R2 abaixo de 3,0%) reforca esta constatagio.

Concluindo a anilise de variincia, os resultados das estatisticas F e RZ
expressos nas tabelas 10 a 17, ndo evidenciam correlagdes significativas entre os
cruzamentos realizados. No primeiro caso, ndo foi constatado a existéncia de um
grupo especifico de clientes institucionais que avaliassem a qualidade de servigos
bancarios diferentemente dos demais. No segundo, resultado semelhante foi obtido na
associagdio dos fatores identificados pelo presente estudo e as diferentes

caracteristicas dos clientes institucionais pesquisados.

4.8 - Validade da escala "SERVQUAL"

A ultima parte do presente capitulo aborda a validade da escala
"SERVQUAL". Segundo Churchill Jr. (1987) e Dillon, Madden e Firtle (1987), a
validade representa uma importante propriedade psicométrica na avaliagdo de escalas
que se propdem mensurar construtos abstratos.

Basicamente, a validade diz respeito a precisdo da escala mensurar o construto

a que se propdem avaliar. Entre as diferentes técnicas existentes, a validade conver-
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gente (grau de correlagdo entre duas escalas que visam mensurar 0 mesmo construto)
foi empregada para avaliar empiricamente a escala "SERVQUAL".

Seguindo procedimentos adotados por Parasuraman, Berry e Zeithaml
(1991b), os escores da questdo "Qualidade Geral dos Servigos" (variavel dependente)
foram regredidos com os escores das cinco dimensdes da qualidade de servigos de
"SERVQUAL" (variaveis independentes). Através da estatistica R? ajustado (que
permite aplicar a estatistica R2 a nivel populacional) a habilidade dos escores das di-
mensdes de "SERVQUAL" explicarem a varidncia dos escores da "Qualidade Geral
dos Servicos" foi avaliada. Neste caso, escores elevados para R2 ajustado indicam
consideravel grau de convergéncia entre as variaveis dependente e independentes,
confirmando, portanto, a validade convergenlte.

A Tabela 18 exibe os resultados para os calculo de regressio. O escore de R2
ajustado, ao nivel de significancia de 0,05, indica que 31,0% (0,31) da variancia ob-
servada na variavel dependente € explicada pelas variaveis independentes (dimensoes
da escala "SERVQUAL"). Os 69,0% restantes da variancia, conhecida como residual,
deriva de outros fatores nio explicados pelas variaveis independentes.

Este resultado indica que a habilidade do instrumento empregado na presente
pesquisa em explicar a varidncia do escore de "Qualidade Geral dos Servigos" ndo €
suficiente. Isto €, os resultados obtidos da analise sugerem baixo grau de conver-
géncia entre a escala "SERVQUAL" e a escala alternativa de mensuragdo da quali-
dade de servigos.

Além disso, o escore de R? ajustado (31,0%) ficou bem abaixo do limite mi-
nimo de 50,0% recomendado por Devlin e Dong (1994) para validar uma escala. Por

conseguinte, a validade convergente da escala aqui examinada ndo ¢ confirmada.
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Tabela 18 - Andlise de Regressdo da Qualidade Geral dos Servigos (QGS) vs.
"SERVQUAL" para as Cinco Dimensdes (2)

_ Coeficientes de Regressao
Variaveis Independentes

Tangiveis 0,11 "
Confiabilidade 0,33%***
Presteza -0,05* «
Capacitagdo 011 ..
Empatia 0,21
Valor R4 Ajustado 031

a Variavel dependente: QGS (escala de 10 postos);
* significante ao nivel p<0,50;
** significante ao nivel p<0,10;
*** significante ao nivel p<0,05;
**x* significante ao nivel p<0,00005.

Diante deste resultado, as criticas direcionadas as propriedades psicométricas
da medida P-E, tecidas por diversos autores (Carman, 1990; Babakus & Boller, 1992;
Cronin & Taylor, 1992), foram consideradas. Segundo estes autores, a mensuragdo de
expectativas € problematica e pouco contribui para a avaliagio da qualidade de
servicos. Em seu lugar, estes autores propdem escalas que mensurem apenas a per-
formance percebida pelos clientes institucionais.

Para verificar esta proposi¢do, o presente estudo realizou analise de regressdo
apenas para os escores de "Servico Percebido" (varidveis independentes) com o
escore de "Qualidade Geral dos Servigos" (variavel dependente). Os resultados desta
analise estdo expressos na Tabela 19.

De acordo com esta tabela, o escore para RZ2 ajustado, ao nivel de
significdncia de 5% (0,05), indica que 63% (0,63) da varidncia observada na variavel
dependente € explicada pelos escores de performance. Este resultado, superior ao
obtido na medida P-E de "SERVQUAL" (31,0%) indica que a performance apresenta
desempenho superior ao escore diferencial P-E.

Além disso, o escore de R2 ajustado para performance é superior ao limite

minimo de 50,0% sugerido por Devlin ¢ Dong (1994) para validar uma escala. Desta
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forma, a validade convergente da escala baseada na performance percebida como

indicador da qualidade de servigos € confirmada.

Tabela 19 - Analise de Regressdo da Qualidade Geral dos Servigos (QGS) vs. Servigo
Percebido para as Cinco Dimensdes(2)

Coeficientes de Regressdo
Variaveis Independentes

Tangiveis 0,10~
Confiabilidade 0,29:
Presteza 0,08***
Capacitagdo 0,16 .,
Empatia 0,29
Valor R# Ajustado 0,637

a Variavel dependente: QGS (escala de 10 postos);
* significante ao nivel p<0,20;
** significante ao nivel p<0,05;
*** significante ao nivel p<0,005;
**** significante ao nivel p<0,00005.

Concluindo esta parte do capitulo, os resultados apresentados na Tabela 18
ndo confirmam a validade convergente do instrumento "SERVQUAL". Por outro
lado, o uso exclusivo dos escores relacionados a performance apresentaram desempe-
nho superior a escala "SERVQUAL", além de terem sua validade convergente con-
firmada. Estes resultados apoiam, portanto, o recente debate acerca da utilidade dos
escores de expectativas e das propriedades psicométricas dos escores diferenciais (P-

E) na avaliagido da qualidade de servigos percebida.
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No capitulo que encerra esta dissertagdo, as principais conclusdes da pesquisa
realizada sdo apresentadas. Visando maior clareza, estas estio organizadas em trés
topicos. Por ultimo, sdo abordadas as implicagdes gerenciais e sugestdes para futuras

pesquisas.

5.1 - Avaliacdo da Qualidade de Servicos Bancarios

Os resultados obtidos nesta pesquisa indicam que a avaliagdo realizada pelos
clientes institucionais acerca da qualidade dos servigos bancarios ndo ¢é satisfatoria
(média geral de -0,54). Do total das 22 declaragdes que compdem a escala
"SERVQUAL", 86% registraram escores negativos para qualidade percebida. Isto ¢,
as avaliagdes dos clientes em relagdo a performance percebida ndo foram suficientes
para igualarem ou superar as expectativas estabelecidas.

Outra importante conclusdo se refere a avaliagio realizada pelos clientes para
cada uma das cinco dimensdes de qualidade de servigos propostas por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988). Embora a dimensdo tangiveis registrasse média positiva, esta
ficou muito proxima de zero (0,05). Este resultado indica que, no tocante aos
aspectos tangiveis da oferta, a performance dos bancos igualaram e superaram por
pouco as expectativas estabelecidas pelos clientes institucionais.

Explicacdo plausivel para este escore positivo de tangiveis decorre da natureza
do produto bancario. Uma vez que os clientes poderiam percebem poucas diferengas
em relagdo aos aspectos tangiveis da oferta bancaria (equipamentos, instalagdes
fisicas, aparéncia dos funcionarios e elementos materiais), seu nivel de expectativas se
estabeleceriam em um ponto finito. Tendo avaliado a performance destes mesmos
aspectos de forma favoravel, o escore diferencial P-E resulta em qualidade de servigos

percebida positiva para esta dimensdo.
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As quatro dimensdes restantes (confiabilidade, presteza, capacitagdo e empa-
tia) registraram médias negativas para qualidade percebida, especialmente confiabili-
dade (-0,93). Para estas dimensdes, a performance dos bancos ndo foi suficiente para
superar ou igualar as expectativas dos clientes institucionais.

Uma explicagdo verossimil aponta para o elevado risco e dispéndio de
recursos envolvidos na aquisi¢do de servigos bancarios, mesmo apos o relacionamento
ter sido estabelecido. Neste caso, os clientes tenderiam estabelecer niveis elevados
para expectativas e, mesmo registrando escores de performance percebida favoraveis,
o resultado final denota qualidade percebida negativa.

Resumindo a avaliagio da qualidade dos servigos bancarios, os resultados
evidenciam desempenho satisfatorio para os elementos tangiveis relacionados a oferta
bancaria. Entretanto, considerada a menos importante das cinco dimensdes (Zeithaml,
Parasuraman & Berry, 1993), esfor¢os direcionados as demais, especialmente
confiabilidade (Berry & Parasuraman, 1991), mereceriam maiores créditos das

institui¢Ges bancarias no esfor¢co de melhorarem a qualidade de seus servigos.

5.2 - Dimensdes da Qualidade de Servicos

A analise fatorial dos escores de expectativas, performance percebida e res-
pectiva qualidade de servigos percebida resultaram na identificagdo de trés fatores. O
primeiro (F1) abarca as dimensdes originais de confiabilidade, presteza e capacitagdo
de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). O segundo (F2) e terceiro (F3) fatores
abrangem, respectivamente, as dimensdes tangiveis e empatia.

Os resultados da analise fatorial confirmaram a unidimensionalidade de tangi-
veis e empatia. Todavia, para servigos bancarios, as trés dimensdes restantes apresen-
taram elevado grau de sobreposi¢do. Uma provavel explicagdo para esta justaposi¢do

resulta da homogeneiza¢io de avaliagbes dos clientes institucionais para as declara-
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¢oes relacionadas a estas dimensdes, sugerindo que os clientes tratam estas trés
dimensdes de forma nédo diferenciada.

No tocante a matriz fatorial de expectativas, a confirmagdo da estrutura de
trés fatores € reforgada. Registrasse-se, entretanto, sobreposi¢@o de cargas para F1 e
F3 nas duas ultimas declaragGes. Infere-se, através deste resultado, que os clientes
operam diferentes niveis de expectativas para itens relacionados a preocupagio real
do banco acerca dos seus melhores interesses e conhecimento demonstrado para com
suas necessidades especificas. Além disso, esta justaposi¢@o, ndo verificada na matriz
fatorial de performance, reforga esta conclusdo.

Por outro lado, a matriz fatorial de performance registra consideravel grau de
sobreposigdo de cargas entre os fatores F1 e F3. Em decorréncia da natureza
complexa da qualidade de servigos, constatagdo evidenciada pelo elevado grau de
interrelacionamento verificado entre suas dimensdes (Parasuraman, Zeithaml & Berry,
1988; Parasuraman, Berry, Zeithaml, 1991b), os resultados deste estudo indicam que
os consumidores percebem e avaliam de modo diferente as declaragdes referentes a
disposi¢do de auxiliar dos funcionarios, nivel de ocupagio minima dos funcionarios
para responderem suas perguntas, confianga transmitida por estes funcionarios e
seguranga sentida durante suas transagdes com o banco.

Encerrando a discussdo acerca das dimensdes da qualidade de servigos banca-
rios, vale destacar que os trés fatores encontrados neste estudo ndo invalidam as cinco
dimensdes gerais da qualidade de servigo propostas por Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1988). Os resultados da analise fatorial realizada apenas apontam para a real
necessidade de desenvolvimento e aprimoramento de escalas especificas que sejam
aplicaveis a diferentes industrias de servigos. Por exemplo, no tocante a industria ban-
caria, a localizagdo do banco, fato ndo evidenciado na escala "SERVQUAL", poderia

representar um fator critico para a avaliagdo dos servigos destas instituigdes.
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5.3 - Validade da Escala

Neste estudo, a validade convergente da escala "SERVQUAL" ndo foi con-
firmada. Conforme o valor de R2 ajustado obtido, "SERVQUAL" explica apenas
31% da variancia total da medida alternativa (questdo "Qualidade Geral dos Servi-
¢os"). Este valor, bem abaixo do minimo recomendado por Devlin e Dong (1994)
para validar escalas que mensuram construtos abstratos (50,0%), apdia esta conclu-
s30.

Com a validade convergente da escala "SERVQUAL" n3o confirmada, as
criticas direcionadas as propriedades psicométricas da medida P-E foram apreciadas.
Segundo diversos autores (Brensinger & Lambert, 1990; Carman, 1990; Babakus &
Boller, 1992; Cronin & Taylor, 1992; Brown, Churchill Jr. & Peter, 1993), medidas
baseadas na performance para a avaliagdo da qualidade de servigos apresentam de-
sempenho superior as escalas diferenciais.

Neste estudo, os resultados da analise de regressdo dos escores de perfor-
mance percebida (R2 ajustado igual a 63%) confirmam a validade convergente da
escala de performance, apoiando desta forma as proposigdes destes autores. Por
conseguinte, conclui-se que o recente debate acerca do confronto das escalas
encontradas na literatura da qualidade de servigo ("SERVQUAL" e "SERVPERF") ¢

merecedora de novas investigagdes.

5.4 - ImplicagGes Gerenciais

Os baixos escores obtidos para qualidade de servigo percebida nesta pesquisa
indicam que as instituigdes bancarias devem planejar e controlar esforgos de melhoria
da qualidade. Dado o elevado grau de envolvimento que caracteriza este tipo de ser-

vigo, estas agdes implicam na participag@o dos clientes institucionais.
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No tocante a superioridade da escala baseada na performance, sua sele¢io
merece algumas observa¢des praticas. Segundo Parasuraman, Berry e Zeithaml
(1990), a mensuragdo de expectativas dos clientes, apesar de problematica, constitui
numa importante fonte de informagao para qualquer organizagio prestadora de ser-
vigo. Por exemplo, variagdes crescente de expectativas para o item referente a segu-
ranga das transagdes, além de valiosa informag@o, ndo € capturavel pela escala base-
ada na performance.

Apesar deste aspecto, o emprego de escalas de mensuragdo de servigos per-
mite aos bancos comparar e acompanhar cronologicamente as variagdes de expectati-
vas e/ou percepgdes dos clientes. Estas informagdes, se corretamente utilizadas pelo
banco, melhorariam em muito a qualidade de seus servigos. Por exemplo, se o item
relacionado aos conhecimentos e habilidades possuidos pelos funcionarios do banco
registrasse queda no escore de performance, os bancos poderiam corrigir o problema
através do treinamento de seu quadro funcional, remodelagdo de seu processo de se-
lecdo e contratagdo ou simplificar técnicas e procedimentos.

As escalas também permitem aos bancos segmentarem os clientes atuais € po-
tenciais de acordo com a qualidade percebida. Por exemplo, a analise das caracteristi-
cas socio-demograficas dos clientes através de trés segmentos hipotéticos (alto, mé-
dio, baixo) de qualidade percebida possibilitaria os diretores dos bancos definirem
estratégias mercadologicas de maior impacto sobre estes segmentos.

A mensuracgdo da qualidade de servigos também possibilita comparar e acom-
panhar o desempenho dos bancos concorrentes. O valor estratégico desta informagao,
confirmada pelo simples fato dos clientes institucionais realizarem operagdes financei-
ras com mais de uma organizagdo bancaria, € inquestionavel em um mercado caracte-
rizado por acirrada concorréncia.

Por fim, o instrumento poderia ser aplicado para mensurar a qualidade dos

servigos de todas agéncias que compdem a rede bancaria. Por meio da tabulago e
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analise destes dados, os diretores bancarios poderiam identificar unidades que estdo
apresentando desempenhos 6timos a deficientes, bem como localizar a origem de
problemas relacionados a entrega de servigos com qualidade. Por exemplo, o escore
de uma agéncia abaixo da média geral para a atratividade das instalagdes fisicas pode-
ria ocorrer em virtude desta ndo apresentar sistema de ar-condicionado e iluminagdo

adequados.

5.5 - Sugestdes para Futuras Pesquisa

Considerada como uma das areas mais recentes de estudo do marketing, a lite-
ratura de servigos oferece hoje mais perguntas que respostas. Esta dissertagdo ndo
poderia ser diferente, uma vez que a analise da literatura realizada e os resultados
encontrados apontam para diversos rumos de pesquisas.

Inicialmente, a utilidade do modulo de expectativas na mensuragdo da quali-
dade de servigos merece maior atengdo. Embora Parasuraman, Berry e Zeithaml
(1990) tenham defendido sua operacionaliza¢do, outros trabalhos (Carman, 1990;
Babakus & Boller, 1992; Cronin & Taylor, 1992; Brown, Churchill Jr. & Peter, 1993)
questionam sua utilidade, bem como apontam problemas de ordem psicométricas para
escalas diferenciais (P-E).

Futuros estudos poderiam, em decorréncia deste debate, sugerir diferentes
métodos que abordassem de forma mais apropriada as expectativas dos clientes. A
mensura¢do direta da desconformidade, defendida por certos autores (Brown,
Churchill Jr. & Peter, 1993; Devlin, Dong & Brown, 1993), constitui um primeiro e
importante passo nesta diregdo.

Um segundo caminho a ser explorado envolve a necessidade de desenvolver
escalas que integrem diferentes construtos. Por meio de escalas multi-itens gerais seria

possivel avaliar as relagdes entre diversos construtos.
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Apesar do modelo de auditoria do marketing de servigos de Berry, Conant e
Parasuraman (1991) e o calculo do retorno da qualidade de Rust, Zahorik e
Keiningham (1995) representem esforgos iniciais, a caréncia de escalas multi-itens
gerais impdem oportunidades neste sentido. Por exemplo, qual a intensidade e diregio
da relagdo entre qualidade de servigo, satisfacdo do consumidor e intengdo de com-
pra? Qual o impacto do valor do servigo nestes construtos?

Uma terceira area merecedora de futuros estudos se refere aos atributos em-
pregados pelos clientes na avaliagdo da qualidade de um servigo. Questionar o cliente
acerca de uma caracteristica do servigo representar um atributo vetor ou um atributo
ponto ideal finito em muito melhoraria os esfor¢os da organizagdo bancaria em ofere-
cer servigos com qualidade. Por exemplo, caso os clientes considerassem a conveni-
éncia dos horarios bancarios como um atributo do tipo finito (ou ponto ideal clas-
sico), estes poderiam manifestar indiferenga, ou até mesmo avaliagdes negativas,
diante do montante de recursos investidos pelas institui¢des bancarias que
priorizassem por horarios especiais ou extras.

Na pesquisa conduzida pela presente dissertagdo, os fatores F1 e F3
registraram consideravel interrelacionamento (especialmente para performance). Dada
a complexidade do construto de qualidade de servigo, futuras pesquisas poderiam
avaliar a intensidade e a dire¢@o da relagdo entre estes fatores. Além disso, outros
estudos poderiam corroborar os trés fatores encontrados nesta pesquisa atraves da
aplicagdo do questionario no mercado de consumidores finais.

Outras pesquisas futuras poderiam explorar o modelo de Moore e
Schlegelmilch (1994). De acordo com este modelo, diversas pessoas da organizagio
cliente mantém contatos com o banco e, por conseguinte, sdo fontes potenciais de
avaliagdo da quaiidade destes servigos.

No presente estudo, as avaliagdes da qualidade de servigos bancarios foram

coletadas junto aos diretores financeiros. Dados este aspecto, futuros estudos pode-

Faculd=de d2 Cign~ics Economicas

-

Biblioteca Glad.s V/. do Amaial




117

riam explorar a aplicagdo do instrumento a todos agentes envolvidos, direta e indire-
tamente, com Os servigos bancarios.

Concluindo, vale ressaltar que os resultados obtidos na presente dissertagdo
representam um passo intermediario na explorag¢do da qualidade de servigo. As suges-
tdes para futuros estudos clamam pela necessidade de académicos e praticos estabele-

cerem agendas que fomentem o desenvolvimento e aprimoramento deste construto.
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Secdo de Expectativas:

Instrugdes: Com base em suas experiéncias como cliente dos servigos

pense a respeito de uma empresa que poderia oferecer-lhe um servigo de
excelente qualidade. Pense no tipo de empresa com a qual vocé teria prazer
em fazer negocios. Por favor, indique até que ponto uma empresa deve
possuir as caracteristicas descritas em cada declaragdo abaixo. Caso julgue uma carac-
teristica como n3o essencial para empresas excelentes, faga um circulo no
numero 1. Caso julgue uma caracteristica como absolutamente essencial para empre-
sas excelentes, faga um circulo no namero 7. Caso suas convicgdes nao
sejam definitivas, faga um circulo em um dos nimeros intermediarios que melhor ex-
pressa seus sentimentos. Nao ha respostas corretas ou incorretas. Interessa apenas
saber o nimero que melhor reflete sua opinido a respeito das empresas que
deveriam oferecer um servigo de excelente qualidade.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1. As empresas de excelentes
tem equipamentos de aparéncia mo-
derna.

2. As instalagdes fisicas das empresas de
excelentes s3o visualmente
atrativas.

3. Os funcionarios das empresas de

excelentes  vestem-se

adequadamente e apresentam apa-
réncia limpa.

4. Em uma empresa de exce-
lente, os elementos materiais relaci-
onados com o servigo (folhetos, re-
latorios, etc) sio visualmente atrati-
VOS.

5. Quando as empresas de ex-
celentes prometem fazer algo em
dada unidade de tempo, elas cum-
prem a promessa.

6. Quando um cliente tem um problema,

as empresas de excelentes
mostram sincero interesse em sua
solugdo.




7. As empresas de excelentes
realizam bem o servico da primeira
vez.

8. As empresas de excelen-
tes concluem o servigo no tempo
prometido.

9. As empresas de excelentes
msistem em manter Seus registros
internos livres de erros.

10.Em uma empresa de exce-
lente, os funcionarios comunicam aos
clientes quando o servigo serd
concluido.

11.Em uma empresa de exce-
lente, os funcionarios oferecem
servigo rapido aos clientes.

12.Em uma empresa de exce-
lente, os funcionarios sempre estdo
dispostos em ajudar os clientes.

13.Em uma empresa de exce-
lente, os funcionarios nunca estdo
demasiado ocupados para responder
as perguntas dos clientes.

14.0 comportamento dos funcionarios
das empresas de excelentes
transmite confiancga a seus clientes.

15.0s clientes das empresas de

excelentes  sentem-se

seguros em suas transagdes com a
organizagao.

16 Em uma empresa de exce-
lente, os funcionarios sdo sempre
corteses com os clientes.
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17.Em uma empresa de exce-
lente, os funcionarios possuem
conhecimentos  suficientes  para
responder as perguntas dos clientes.

18.As empresas de excelentes
ddo uma aten¢do individualizada a
seus clientes.

19.As empresas de excelentes
tem horarios de trabalho convenientes
para todos seus clientes.

20.Uma empresa de excelente
tem funcionarios que oferecem uma
aten¢do personalizada a seus clientes.

21.As empresas de excelentes
se preocupam pelos melhores
interesses de seus clientes.

22.0s funcionarios das empresas de

excelentes compreendem

as necessidades especificas de seus
clientes.

Secdo de Percepcdes:

Instrugdes: as seguintes declaragdes se referem as suas percepgdes acerca da empresa
XYZ, S.A. Para cada declaragdo, indique até que ponto a empresa XYZ, S.A. possui
a caracteristica descrita. Neste caso, um circulo no nimero 1 representa forte desa-
cordo da empresa XYZ, S.A. possuir a referida caracteristica, enquanto o nimero 7
representa fortemente de acordo. De outro modo, faca um circulo em qualquer dos
numeros intermediarios que melhor representa suas convicgdes. Ndo ha respostas
corretas ou incorretas. Interessa apenas que indique o numero que reflete com preci-
sdo a sua percepgdo acerca dos servigos da empresa XYZ, S.A.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

1. Os equipamentos de XYZ, S.A., tem

aparéncia moderna.
1 23 45 6 7

2. As instalagdes fisicas de XYZ, S.A.
sdo visualmente atrativas.
1 23 45 67



. Os funcionarios de XYZ, S. A, ves-
tem-se adequadamente e apresentam
aparéncia limpa.

. Os materiais relacionados com o ser-
vico (folhetos, relatorios, etc) de
XYZ, S.A. sdo visualmente atrativos.

. Quando XYZ, S.A. promete fazer
algo em determinado tempo, ela o
faz.

. Quando vocé tem um problema,
XYZ, S.A. mostra sincero interesse
em sua solugao.

. XYZ, S.A. realiza bem o servigo da
primeira vez.

. XYZ, S.A. conclui o trabalho no
tempo prometido.

. XYZ, S.A. insiste em manter seus re-
gistros internos livres de erros.

10.0s funcionarios de XYZ, S.A. in-

formam com precisio quando o
servigo sera concluido.

11.0s funcionarios de XYZ, S.A. lhe

servem com rapidez.

12. Os funcionarios de XYZ, S.A. sem-

pre se mostram dispostos a ajuda-lo.

13.0s funcionarios de XYZ, S.A. nunca

estdio demasiado ocupados para
responderem suas perguntas.
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14.0 comportamento dos funcionarios
de XYZ, S.A. transmite confianga.

15.Voc€ se sente seguro em suas tran-
sagdes com XYZ, S.A.

16.0s funcionarios de XYZ, S.A. sdo
sempre corteses.

17.0s funciondrios de XYZ, S.A. pos-
suem conhecimentos suficientes para
responderem as suas perguntas.

18.XYZ, S A. oferece atengdo indivi-
dualizada.

19.XYZ, S.A. tem horarios de trabalho
convenientes para todos seus clientes.

20.0s funcionarios de XYZ, S.A. ofe-
recem atencdo personalizada.

21.XYZ, S.A. se preocupa pelos seus
melhores interesses.

22.0s funcionarios de XYZ, S.A.
compreendem suas necessidades es-
pecificas.
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Secdo de Importancia:

Instrugdes: estdo listados abaixo cinco caracteristicas que concernem as empresas

e 0s servigos que oferecem. Gostariamos de saber o nivel de importancia
que vocé atribui para cada uma destas caracteristicas quando da avaliagio da quali-
dade de servigo da empresa . Por favor, distribua um total de 100 pontos
entre as cinco caracteristicas de acordo com a importancia que vocé atribui para cada
caracteristica - quanto mais importante a caracteristica para vocé€, maior o numero de
pontos atribuidos a esta caracteristica. Por favor, certifique de que a soma dos pontos
distribuidos seja igual a 100.

1. A aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos,
pessoal e material de comunicagdo que utiliza uma

empresa de
pontos
2. Habilidade de uma empresa de realizar o
servigo prometido de forma segura e precisa.
pontos
3. Disposi¢dao de uma empresa de . em ajudar
os clientes e dar-lhes um servigo rapido.
pontos
4. Conhecimento e trato cortés dos funcionarios de uma
empresa de e sua habilidade para
transmitir um sentimento de fé e confianga.
pontos
5. Cuidado e atengdo individualizada que uma empresa
de presta a seus clientes.
pontos

Total de pontos assinalados 100 _pontos.
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3 Q

Q UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL /t)c;\
N\ PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM
UFRGS ADMINISTRAGAO PPGA

Prezado(a) Sr(a),

O PPGA da UFRGS tem em sua competéncia a promo¢do do
desenvolvimento do conhecimento cientifico e tecnoléogico para a area de
administrag@o.

No presente momento, esta em curso pesquisa sobre a qualidade dos servigos
bancarios. Esta pesquisa esta sendo desenvolvida pelo aluno David M. Johnston como
um dos requisitos para obtengdo do grau de Mestre nesta Universidade.

A concretizagdo deste trabalho prevé a coleta de dados junto aos clientes
institucionais com o objetivo de mensurar a qualidade dos servigos bancarios. Para
tanto, estamos convidando o(a) sr(a) para participar desta pesquisa através do
preenchimento de questionario que lhe sera enviado nos proximos dez dias.

Salientamos que nenhum entrevistado sera identificado individualmente em
relatorios ou publicagGes, uma vez que somente serdo utilizados dados agregados.

Diante do acima exposto, e na certeza de contar com a sua aquiescéncia ao
solicitado, antecipadamente transmitimos nossos agradecimentos € nos colocamos a
seu inteiro dispor para qualquer outra informagdo ou esclarecimento.

Sendo o que se apresentava para o presente, firmamo-nos.

Atenciosamente,

Prof Fernando Bins Luce, PhD.
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/:>
" UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL bQ
N PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM

UFS ADMINISTRAGAO PPGA

Prezado(a) Sr(a),

O PPGA da UFRGS tem em sua competéncia a promogdo do
desenvolvimento do conhecimento cientifico e tecnoldgico para a area de
administrag3o.

No presente momento, esta em curso pesquisa sobre a qualidade dos servigos
bancarios. Esta pesquisa esta sendo desenvolvida pelo aluno David Martin Johnston
como um dos requisitos para a obtengdo do grau de Mestre nesta Universidade.

Este trabalho prevé a coleta de dados junto aos clientes institucionais com o
objetivo de mensurar a qualidade dos servigos bancarios. Visando ao sucesso da
presente pesquisa, solicitamos sua participagdo no preenchimento do questionario em
anexo.

Salientamos que as informagdes prestadas serdo mantidas em sigilo, uma vez
que somente serdo utilizados dados agregados. Nenhum entrevistado sera identificado
individualmente em relatorios ou publicagdes.

Diante do acima exposto, e na certeza de contar com a sua aquiescéncia ao
solicitado, antecipadamente transmitimos nossos agradecimentos e nos colocamos a
seu inteiro dispor para qualquer outra inforinac;éo ou esclarecimento.

Sendo o que se apresentava para o presente, firmamo-nos.
Atenciosamente,

Prof Fernando Bins Luce, PhD
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Exm ‘/a:aC)\

, UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL b
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM

UFRGS ADMINISTRAGAO PPGA

\
\\

| AVALIAGAO DA QUALIDADE PERCEBIDA DE SERVIGOS BANCARIOS |

QUESTIONARIO NO

INTRODUGAQ

O objetivo desta pesquisa €& conhecer sua opinido em
relagdo a qualidade de servigo prestado pela instituicdo
bancdria com a qual sua empresa opera. Esta pesquisa esta
sendo desenvolvida pelo aluno David Martin Johnston como
um dos requisitos para a obten¢do do grau de Mestre na
Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

As informa¢des prestadas serdo tratadas de maneira
rigorosamente confidencial. Nenhum entrevistado serada
identificado individualmente em relatdrios e publicag¢des.
E de vital importdncia, para o resultado desta pesquisa,
que todas as questdes sejam respondidas. Na
impossibilidade de responder determinada questdo,
solicita-se gque esta seja obtida através de outras fontes
internas da organizag¢do.

Desde ja, agradecemos a sua colaboragdo e nos colocamos a
seu Inteiro dispor para qualisquer esclarecimentos que
julgar necessdarios.

I C - CARACTERIZAGAO DO CLIENTE INSTITUCIONAL

Col)Volume de vendas no ano de 1994 (em USS) :

( )até 5.000.000 ( )5.000.001 a 15.000.000
( )15.000.001 a 25.000.000 ( )25.000.001 a 35.000.000
( )35.000.001 a 50.000.000 ( )acima de 50.000.000

C02)Nimero de funciondrios:

( yaté 150 ( )de 151 a 300
( Jde 301 a 500 ( yde 501 a 1.000
( Jacima de 1.000

C03)Institui¢do bancaria com a qual opera (no caso de
operar com mais de uma institui¢do, assinale agquela
mais utilizada) :

( )Banco do Brasil ( ) Bradesco

( ) Itad ( ) Bamerindus

( )Nacional ( )Banrisul

( )Meridional ( yOoutro ..........
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| NE - NIVEL DE EXPECTATIVAS J

Instrugdes: Com base em suas experiéncias como cliente
dos servigos bancdrios, pense em um banco que poderia
oferecer-lhe um servigo de excelente qualidade. Pense no
tipo de banco com o qual vocé teria prazer em fazer
negdcios. Por favor, indique até que ponto um banco deve
possuir as caracteristicas descritas em cada declaracio
abaixo. Caso julgue uma caracteristica como nio essencial
para bancos excelentes, escreva o numero 1 no espago
reservado a esquerda da referida declaragdo. Caso julgue
uma caracteristica como absolutamente essencial para

bancos excelentes, escreva o numero 7. Caso suas
convicgdes ndo sejam definitivas, escreva um namero
intermedidrio (de 2 a 6) que melhor expressa seus

sentimentos. Nao hé& respostas corretas ou incorretas.
Interessa-nos apenas saber o nlimero que melhor reflete
sua opinido a respeito dos bancos que deveriam oferecer
um servigo de excelente qualidade.

1 2 3 4 5 6 7
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
NEOl.As empresas bancarias excelentes tem

equipamentos de aparéncia moderna.

NEO2.As instala¢des fisicas das empresas bancarias
excelentes sdo visualmente atrativas.

NE03.0s funcionarios das empresas bancéarias
excelentes vestem-se adequadamente e apresentam
aparéncia limpa.

NEO4.Em uma empresa bancaria excelente, os elementos

materiais relacionados com os servicos
(folhetos, relatdrios, etc) sdo visualmente
atrativos.

NEOS .As empresas bancéarias excelentes quando
prometem fazer algo em dada unidade de tempo, ©
fazem.

NEO6 .Quando um cliente tem um problema, as empresas
bancérias excelentes mostram sincero interesse
em sua solugdo.

NEO7.As empresas bancdrias excelentes realizam bem
0os servigos da primeira vez.

NEO8.As empresas bancidrias excelentes concluem os
servigcos no tempo prometido.
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NEO9.As empresas bancarias excelentes 1insistem em
manter seus registros internos livres de erros.

NE10.0Os funcionarios de empresas bancérias
excelentes comunicam aos clientes quando os
servigos serdo concluidos.

NE11.0s funcionarios de empresas bancéarias
excelentes oferecem servigos rapidos aos
clientes.

NE12.0s funcionarios de empresas bancarias
excelentes sempre estdo dispostos a ajudar os
clientes.

NE13.0s funcionarios de empresas bancarias

excelentes nunca estdo demasiadamente ocupados
para responderem as perguntas dos clientes.

NE14.0 comportamento dos funcionadrios das empresas
bancidria excelentes transmite confiangca a seus
clientes.

NE15.0s clientes das empresas bancdrias excelentes
sentem-se seguros em suas transa¢des com estas
organizag¢gdes.

NE16.0s funcionarios de empresas bancarias
excelentes s3ao sempre corteses com os clientes.

NE17.0s funcionéarios de empresas bancarias
excelentes possuem conhecimentos suficientes
para responderem as perguntas dos clientes.

NE18.As empresas bancaria excelentes ddo atengdo
individualizada a seus clientes.

NE19.As empresas bancarias excelentes tém horarios
de trabalho convenientes para todos os seus
clientes.

NE20.As empresas bancarias excelentes tém
funciondrios que oferecem aten¢do personalizada
a seus clientes.

NE21.As empresas bancarias excelentes se preocupam
com os melhores interesses de seus clientes.

NE22.0s funcionadrios das empresas bancarias
excelentes compreendem as necessidades
especificas'de seus clientes.
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SP - SERVIGO PERCEBIDO |

Instrugdes: as seguintes declaragdes se referem as suas
percep¢des acerca dos servigos da instituicdo banciria
que  sua organizacdo mais utiliza (institui¢do bancéaria
assinalada na questdo C03 do presente questionario). Por
favor, para cada declaragdo, indique até que ponto o
referido banco possui as caracteristicas descritas em
cada declaragdo abaixo. Caso discorde fortemente com fato
do banco apresentar referida caracteristica, escreva o
nimero 1 no espago reservado a esquerda da referida
declaragdo. Caso concorde fortemente com o fato do banco
apresentar referida caracteristica, escreva o nlimero 7.
Casc suas convicgdes nao gejam definitivas, escreva um
numero intermedidrio (de 2 a 6) que melhor expressa suas
convicgdes. Nao h& respostas corretas ou incorretas.
Interessa-nos apenas saber o nimero que melhor reflete
sua opinido a respeito da instituig¢doc bancaria com a qual
a sua organizag¢do mails opera.

1 2 3 4 5 6 7
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

SP01.0s equipamentos do banco que lhe presta
servigos tem aparéncia moderna.

SP02.As instalagdeg fisicas do banco que lhe presta
servigcos sdo visualmente atrativas.

SP03.0s funcionadrios do banco gque lhe presta
servigos vestem-se adequadamente e apresentam
aparéncia limpa.

SP04.0s materiais relacionados com o©os servigos
(folhetos, relatdrics, etc) do banco que Llhe
presta servigos sdo visualmente atrativos.

SP05.Quando o banco que lhe presta sexrvigos promete
fazer algo em determinado tempo, o faz.

SP06.Quando surge um problema, o bancc que Llhe
presta servigos mostra sincero interesse em
solucioné-lo.

SP07.0 banco que lhe presta servigos realiza bem os
servigos da primeira vez.

SP08.0 banco que lhe presta servigos conclui os
trabalhos no tempo prometido.

SP09.0 banco que 1lhe presta servigos insiste em
manter seus registros internos livres de erros.



SP10

SP11.

SP12

SP13

SP14.

SP15.

SPl6.

SP17

SP18.

SP19.

SP20

SP21

SP22
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.Os funcionadrios do banco que 1lhe presta

servigos informam com precisdo quando os
servigos serdo concluidos.

Os funcionédrios do banco que 1lhe presta
servigcos lhe servem com rapidez.

.Os funciondrios do banco que lhe presta

servigos sempre se mostram dispostos a ajuda-
lo.

.0s funcionarios do Dbanco que lhe presta

servigos nunca estdo demasiadamente ocupados
para responderem as suas perguntas.

O comportamento dos funcionadrios do banco que
lhe presta servigos lhe transmite confianga.

Sua organizagdo sente-se segura em suas
transa¢des com o banco que lhe presta servigos.

Os funcionédrios do banco que lhe presta
servigos sdo sempre corteses.

.0s funcionérios do banco que 1lhe presta

servigos possuem conhecimentos suficientes para
responderem as suas perguntas.

O banco que lhe presta servicos oferece atencgdo
individualizada.

O banco que lhe presta servigos tem horarios de
trabalho convenientes ©para todos o©s seus
clientes.

.0s funcionadrios do Dbanco que lhe ©presta

servigcos oferecem ateng¢do personalizada.

.0 banco que lhe presta servigos se preocupa com

os seus melhores interesses.

.0s funcionarios do banco que lhe ©presta

servigos compreendem suas necessidades
especificas.
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l QGS - QUALIDADE GERAL DOS SERVICOS

QGS01.Com base em suas experiéncias como cliente dos
servicos prestados pela instituicdo bancdria gque sua
organizacdo mais utiliza, assinale o numero que melhor
representa a sua avaliagdo acerca da qualidade geral dos
servicos que ela vem lhe prestando?

1 2 3 4 5 6 7 8 S 10
PESSIMO EXCELENTE

INSTRUCOES PARA A DEVOLUGAO DO QUESTIONARIO

Apds responder as questdes deste questiondario,
solicitamos que seja realizada rdpida revisdo com intuito
de confirmar o preenchimento de todas as questdes. Esta
breve revisdo é de extrema importdncia para o sucesso da
presente pesquisa, uma vez que questdes ndo respondidas
ndo poderdo ser processadas.

Remeta o questiondrio o mals breve possivel para o PPGA
utilizando o envelope em anexo. Ndo é necessdrio selar.
Se preferir, envie o questiondrio via fax para:

Programa de Pés-Graduag¢do em Administrag¢do

Fax: (051)227-1036

A/C: David M. Johnston

Assunto: Pesquisa de Qualidade de Servi¢os Bancdrios

Agradecemos sua importante colabora¢do e nos colocamos a
sua 1inteira disposig¢do para quaisquer ddvidas ou
esclarecimentos necessdrios através do seguinte enderego
de contato:

Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Programa de P&s-Graduag¢do em Administrag¢do

Av.Jodo Pessoa, No.52 - Sala 11

Porto Alegre - RS

CEP 90040-000

Tel: (051)228-1633 Ramal:3536
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* Programa Estatistico SPSS/PC+.
* Avaliacao entre Empresas Respondentes ¢ Nao Respondentes.
*
* Definicao de Parametros Gerais.
set echo off.
set beel=off.
set lenght=66.
set listing="b:\CRCNR.doc".
set blanks=0.
set width=72.
set more=off.
*
* Definicao das Variaveis do Questionario.
data list file = "b:\CRCNR.dta"
/ freq 1-3 ret 5 gen 7-8.
missing value all (99).
weight by freq.
*

* Definicao de Legendas para as Variavels.

variable labels ret "Questionarios Retornados"
/gen "Genero".

%

* Definicao dos Labels para os Valores das Variaveis.

value labels ret 1"Sim" 2"Nao"
/gen 1"Produtos de Minerais nio Metalicos"
2"Metalurgica" 3"Mecanica"
4"Material Eletrico e Comunicacoes"
5"Material de Transportes" 6"Madeira" 7"Mobiliario"
8"Papel e Papelao” 9"Borracha"
10"Couros Peles e Produtos Similares" 11"Quimica"
12"Prod Farmaceuticos e Veterinarios"
13"Perfumaria Saboes e Velas"
14"Produtos de Materia Plastica" 15"Textil"
16" Vestuario e Artefatos de Tecidos"
17"Produtos Alimentares" 18"Bebidas" 19"Fumo"
20"Editorial e Grafica" 21"Extracao de Minerais"
22"Informatica" 23"Construcao Civil" 24"Calcados"
25" Adubos e Fertilizantes" 26"Diversos".

*

* Tabulacao: Respondentes X Nao Respondentes.
crosstabs variables=gen by ret

/options 3 4 5 14

/statisatics=1.
*
* Encerra o Programa e Retorna ao Sistema Operacional.
finish.




* Programa Estatistico SPSS/PC+.

* Avaliacao da Qualidade de Servicos Bancarios.
%

* Definicao de Parametros Gerais.
set echo off.

set beel=off.

set lenght=66.

set listing="b:\AQSB.doc".

set blanks=0.

set width=72.

set more=off.
X

* Definicao das Variaveis do Questionario.
data list file = "b:\AQSB.dta"
/ nroq 1-4 c1 6-8 ¢2 10-12 ¢3 14-16

e01 18-20 02 22-24 €03 26-28 €04 30-32 €05 34-36
€06 38-40 €07 42-44 €08 46-48 €09 50-52 €10 54-56
ell 58-60 el2 62-64 el3 66-68 el4 70-72 el5 74-76
el6 78-80 €17 82-84 €18 86-88 €19 90-92 €20 94-96

e21 98-100 €22 102-104

p01 106-108 p02 110-112 p03 114-116 p04 118-120
p05 122-124 p06 126-128 p07 130-132 p08 134-136
p09 138-140 p10 142-144 p11 146-148 p12 150-152
p13 154-156 p14 158-160 p15 162-164 p16 166-168
p17 170-172 p18 174-176 p19 178-180 p20 182-184

p21 186-188 p22 190-192

0sq10 194-196 dt 198-199 gn 201-202.
missing value all (99).
3

* Calculo do hiato P - E p/ cada uma das 22 declaracoes.

compute sq01 = p01 - e0l.
compute sq02 = p02 - e02.
compute sq03 = p03 - e03.
compute sq04 = p04 - e04.
compute sq05 = p0S - e0S.
compute sq06 = p06 - e06.
compute sq07 = p07 - e07.
compute sq08 = p08 - e08.
compute sq09 = p09 - e09.
compute sql10 = pl10 - el0.
compute sql1 =pll -ell.
compute sql2 =pl2 - el2.
compute sq13 = pl3 - el3.
compute sql4 = pl4 - el4.
compute sql5 = pl5 - el5.
compute sql16 =pl6 - el6.
compute sql7 =pl7 - el7.
compute sq18 =pl18 - el8.
compute sq19 =p19 - el9.
compute sq20 = p20 - e20.
compute sq21 =p21 - e21.
compute sq22 = p22 - €22.
*
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* Calculo das 5 Dimensoes Qualidade de Servicé de PZB/88.

compute tangi = rnd((sq01+sq02+sq03+sq04)/4).
compute confi = rnd((sq05+sq06+sq07+sq08+sq09)/5).
compute prest = rnd((sql0+sql1+sql12+sql3)/4).
compute capac = rnd((sql4+sql5+sql6+sql17)/4).
compute empat = rnd((sq18+sq19+sq20+sq21+sq22)/5).
*

* Calculo da Qualidade Geral dos Servicos (5 Dimensoes).
compute osq5 = rnd((tangi+confi+prest+capactempat)/5).
*

* Definicao de Legendas para as Variavelis.
variable labels c1 "Volume de Vendas (em US$ milhoes)"

/c2 "Numero de Funcionarios"

/c3 "Instituicao Bancaria"

/e01 "Equipamentos - Expectativa"

/e02 "Instalacoes - Expectativa"

/e03 "Aparencia Funcionarios - Expectativa"
/e04 "Elementos Materiais - Expectativa"

/e05 "Cumprimento de Promessa - Expectativa"
/€06 "Solucao de Problemas - Expectativa"

/e07 "Zero Defeito - Expectativa"

/e08 "Entrega do Servico - Expectativa”

/e09 "Registros - Expectativa”

/e10 "Informacao Previa dos Servicos - Expectativa"
/e11 "Rapidez de Atendimento - Expectativa"
/e12 "Disposicao em Auxiliar - Expectativa"
/e13 "Funcionarios Ocupados - Expectativa"
/e14 "Confianca nos Funcionarios - Expectativa"
/el5 "Seguranca nas Transacoes - Expectativa"
/e16 "Cortesia dos Funcionarios - Expectativa"
/e17 "Conhecimentos e Habilidades - Expectativa"
/e18 "Atencao Individualizada - Expectativa"
/e19 "Flexibilidade de Horario - Expectativa"
/e20 "Atencao Personalizada - Expectativa"

/e21 "Nivel de Interesse - Expectativa"

/e22 "Necessidades do Cliente - Expectativa"
/p01 "Equipamentos - Performance”

/p02 "Instalacoes - Performance"

/p03 "Aparencia Funcionarios - Performance”
/p04 "Elementos Materiais - Performance”

/p05 "Cumprimento de Promessa - Performance"
/p06 "Solucao de Problemas - Performance”
/p07 "Zero Defeito - Performance"

/p08 "Entrega do Servico - Performance"

/p09 "Registros - Performance"

/p10 "Informacao Previa dos Servicos - Performance"

/p11 "Rapidez de Atendimento - Performance"
/p12 "Disposicao em Auxiliar - Performance"

/p13 "Funcionarios Ocupados - Performance"

/p14 "Confianca nos Funcionarios - Performance"
/p15 "Seguranca nas Transacoes - Performance"
/p16 "Cortesia dos Funcionarios - Performance"
/p17 "Conhecimentos e Habilidades - Performance”
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/p18 "Atencao Individualizada - Performance”
/p19 "Flexibilidade de Horario - Performance"
/p20 " Atencao Personalizada - Performance"
/p21 "Nivel de Interesse - Performance"

/p22 "Necessidades do Cliente - Performance’
/sq01 "Equipamentos - Qualidade"

/3q02 "Instalacoes - Qualidade"

/sq03 "Aparencia Funcionarios - Qualidade"
/3q04 "Elementos Materiais - Qualidade"
/3q05 "Cumprimento de Promessa - Qualidade"

/3q06 "Solucao de Problemas - Qualidade"

/sq07 "Zero Defeito - Qualidade"

/sq08 "Entrega do Servico - Qualidade"

/3q09 "Registros - Qualidade"

/sq10 "Informacao Previa dos Servicos - Qualidade"
/sql1 "Rapidez de Atendimento - Qualidade"

/sq12 "Disposicao em Auxiliar - Qualidade"

/sq13 "Funcionarios Ocupados - Qualidade"

/sq14 "Confianca nos Funcionarios - Qualidade"

/sq15 "Seguranca nas Transacoes"

/sq16 "Cortesia dos Funcionarios"

/sq17 "Conhecimentos e Habilidades - Qualidade"
/sq18 "Atencao Individualizada - Qualidade"

/sq19 "Flexibilidade de Horario - Qualidade"

/3q20 "Atencao Personalizada - Qualidade”

/sq21 "Nivel de Interesse - Qualidade"

/3q22 "Necessidades do Cliente - Qualidade"

/tangi "Dimensao 01: Tangiveis"

/confi "Dimensao 02: Confiabilidade"

/prest "Dimensao 03: Presteza"

/capac "Dimensao 04: Capacitacao”

/empat "Dimensao 05: Empatia"

/osq5 "Qualidade Geral dos Servicos (5 Dimensoes)"
/osq10 "Qualidade Geral dos Servicos (Escala | a 10)"
/dt "Codigo da Data Devolucao Questionario"

/gn "Genero".

*

* Definicao dos Labels para os Valores das Variaveis.

value labels c1 1"ate 5" 2"de 5a 15" 3"de 15 a 25"
4"de 25 a 35" 5"de 35 a 50" 6"acima de 50"
/c2 1"ate 150" 2"de 151 a 300" 3"de301 a 500"
4"de 501 a 1.000" 5"acima de 1.000"
/c3 1"Banco do Brasil" 2"Bradesco” 3"Itau"
4"Bamerindus" 5"Nacional" 6"Banrisul" 7"Meridional”
8"Unibanco" 9"CEF" 10"Ing Bank" 11"Citibank" 12"Real"
13"Banespa" 14"Mercapaulo” 15"Bandeirantes" 16" Sicredi"
17" America do sul" 18"BCN" 19"Sudameris" 20"BFB"
21"Itamaraty" 22"Cidade"
/e01 to €22 1"Discordo Totalmente"”
7"Concordo Totalmente" 99"N.Resp"
/p01 to p22 1"Discordo Totalmente"
7"Concordo Totalmente" 99"N.Resp”
/sq01 to sq22 -6"-6 Pessimo" 6"6 Excelente" 99"N.Resp"
/tangi to 0sq5 -6"-6 Pessimo" 6"6 Excelente"
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99"N.Resp"
/0sq10 1"Pessimo" 10"Excelente" 99"N.Resp"
/dt 1"1a Semana" 2"2a Semana" 3"3a Semana" 4"4a Semana"
5"5a Semana" 6"6a Semana"
/gn 1"Produtos de Minerais ndo Metalicos"
2"Metalurgica" 3"Mecanica"
4"Material Eletrico e Comunicacoes"
5"Material de Transportes" 6"Madeira" 7"Mobiliario"
8"Papel e Papelao" 9"Borracha"
10"Couros Peles e Produtos Similares" 11"Quimica"
12"Prod Farmaceuticos e Veterinarios"
13"Perfumaria Saboes e Velas"
14"Produtos de Materia Plastica" 15" Textil"
16"Vestuario e Artefatos de Tecidos"
17"Produtos Alimentares" 18"Bebidas" 19"Fumo"
20"Editorial e Grafica" 21"Extracao de Minerais"
22"Informatica" 23" Construcao Civil" 24"Calcados"
25" Adubos e Fertilizantes" 26"Diversos”.
*
* Estatistica Descritiva da Variavel C3 (Bancos).
frequencies variables = ¢3
/statistics = all
/barchart.

*

* Redefinicao da Variavel C3 (Bancos).

value labels ¢3 1"Banco do Brasil" 2"Bradesco" 3"Itau"
4"Bamerindus" 5"Nacional" 6"Banrisul" 7"Meridional"
8"Qutros".

{kecode c3 (08 thru 22 = 08).

* Estatistica Descritiva: Variaveis do Questionario.
frequencies variables = c1 to gn

/statistics = all
. /barchart.
* Tabulacao: Receita X Qualidade de Servicos Percebida.
crosstabs variables = 0sq5 by cl

/options 13 4 S

/statisatics = all.

*

* Analise Fatorial: Escore Expectativas (E).
factor variables = e01 to €22
/criteria = minieigen(1)
/extraction = pc
/print = kmo initial rotation fscores
/rotation = oblimin.

*

* Analise Fatorial: Escore Performance (P).
factor variables = pOl to p22
/criteria = minieigen(1)
/extraction = pc
/print = kmo initial rotation fscores
/rotation = oblimin.
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* Analise Fatorial: Escore Performance-Expectativas.
factor variables = sq01 to sq22
/criteria = minieigen(1)
/extraction = pc
/print = kmo initial rotation fscores
/rotation = oblimin
/save = reg(all fator).
*
* Analise de Variancia: Fatores X Caracteristicas Clientes.
anova fator1 by c1(1,6)
/statistics = 1,2.
anova fatorl by c2(1,5)
/statistics = 1,2.
anova fator2 by c1(1,6)
/statistics = 1,2.
anova fator2 by c2(1,5)
/statistics = 1,2.
anova fator3 by c1(1,6)
/statistics = 1,2.
anova fator3 by c2(1,5)
/statistics = 1,2.

*

* Analise de Variancia: Qualidade de Servicos Percebida X Caracteristicas Clientes.
anova osq5 by c1(1,6)

/statistics = 1,2.
anova 0sq5 by c2(1,5)

/statistics = 1,2.

*

* Analise de Regressao: Qualidade Servicos X Fatores P-E.
regression variables = 0sq10 tangi confi prest capac empat
/descriptives = corr
/missing = listwise
/statistics = history r coeff outs
/dependent = 0sq10
/method = enter.

%

* Recalculo das Dimensoes da Qualidade de Servico (P).
compute tangi = rnd((p01+p02+p03+p04)/4).

compute confi = rnd((p05+p06+p07+p08-+p09)/5).
compute prest = md((p10+p11+p12+p13)/4).

compute capac = rd((p14+p15+p16+p17)/4).

compute empat = rnd((p18+p19+p20+p21+p22)/5).

*

* Analise de Regressao: Qualidade Servicos X Fatores P.
regression variables = 0sq10 tangi confi prest capac empat
/descriptives = corr
/missing = listwise
/statistics = history r coeff outs f
/dependent = 0sq10
. /method = enter.

* Encerra o Programa e Retorna ao Sistema Operacional.
finish.

~ --%micas

Facu'" ~
N 1!’3‘

Bibii.
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