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RESUMO

O objetivo central deste trabalho é investigar a qualidade percebida pelos
clientes em relagédo a servigos bancarios, bem como identificar as lacunas em
relacdo as expectativas dos clientes. Para tanto, foi selecionado o publico de
alta renda ja que, de acordo com a estratégia de alocagcao de recursos dos
bancos atuantes hoje no territério brasileiro, este € o segmento para quem sao
dirigidos os maiores esforgcos e melhores recursos destas instituicbes. As
analises foram baseadas em um questionario desenvolvido com o objetivo de
abranger as diferentes e diversas dimensdes dos modelos tedricos de
Gronroos (1984), Parasuraman (1988) e Brogowicz (1990) a fim de identificar
quais seriam as principais necessidades de aporte de qualidade sob a dtica

destes consumidores de servigos financeiros.

Palavras-Chave: Servigos; Qualidade percebida; Cliente de alta renda; Bancos.




ABSTRACT

The main purpose of this work is to investigate the perceived quality by the
customers in banking services, as well as to identify gaps between clients’
expectations and perceived service. In order to do so, a group of high income
customers was selected, since the banks strategy of allocation resources is
focused on this market segment. The analysis were based on a questionnaire
which was specially developed to cover the multiple dimensions of theoretical
models of Gronroos (1984), Parasuraman (1988) and Brogowicz (1990) so that
we could identify which were the main necessities to be fulfiled under these

customers point of view.

Keywords: Services; Perceived Quality; High Income Costumer; Banks.
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1. INTRODUGAO

Apds anos de inflagdo descontrolada, o sistema financeiro brasileiro estruturou
seu composto de marketing de maneira pouco adequada se levarmos em
consideragdo as necessidades de seus consumidores pessoa fisica, que
possuem menos poder individualmente nesta relagdo de transagao. Se levado
em conta que “.. no marketing de transagées, todas as estratégias giram em
torno do composto de marketing e de eventuais trocas futuras entre os
envolvidos e o consumidor, que é uma pessoa anbnima a empresa...” (Gosling,
Gongalves), isso nos leva a um cenario em que € de se esperar insucesso caso
nao ocorram ajustes focados no entendimento das necessidades e criagao de

valor para o consumidor.

Os motivos que levaram a isso nao serao abordados neste estudo, sendo
Nnosso objetivo analisar as atuais necessidades dos consumidores de alta
renda, bem como realizar um levantamento das lacunas entre a necessidade
deste grupo de consumidores e a oferta atual de mercado, ficando para
estudos posteriores a elaboragdo de propostas de estratégias mercadoldgicas

qgue venham a atender de maneira sustentavel a estas necessidades.

O objetivo central deste trabalho é investigar a qualidade percebida pelos
clientes em relagédo a servigos bancarios, bem como identificar as lacunas em
relacdo as expectativas dos clientes. Tal andlise de qualidade percebida sera
realizada utilizando-se principalmente o modelo teérico proposto por Gronroos
(1984), haja vista a melhor aplicabilidade de tal modelo a complexa industria
financeira, conforme comprovado por Lassar, Manolis e Winsor em seu artigo
Service quality perspectives and satisfaction in private banking (2000). Com a
finalidade de comprovar as constatagbes de Lassar, Manolis e Winsor (2000),
realizamos também analises com base no modelo proposto por Parasuraman
(1988) e complementamos o trabalho com uma o6tica analitica baseada na
proposta de Brogowicz (1990), pelo fato de o mesmo ser composto pela fusao

dos modelos de Gronroos e Parasuraman.
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Este estudo desenvolveu-se em trés etapas, com entrevistas de teste do
guestionario elaborado, a fim de realizar-se ajustes necessarios a ferramenta.
Apobs a elaboracéo e refinamento do questionario, realizamos pesquisas do tipo
survey direcionadas a clientes do segmento definido como Premium pelas
instituicdes financeiras e posteriormente junto a bancarios — da mesma faixa de
renda (renda individual superior a R$ 4.000,00), com o intuito de verificar os
impactos da imagem a qualidade percebida na industria para bancarios e ndo

bancarios.

Ademais, outra pretensao do autor foi buscar padrdes, idéias ou hipéteses que
visam langar base para estudos futuros sobre estratégias de marketing do setor

financeiro centradas na geragéo de valor para o cliente.

Os questionarios foram testados na primeira fase com 5 alunos de uma turma
do Mestrado Profissional da EAESP FGV e com 5 bancarios de duas
renomadas instituicbes financeiras atuantes no Brasil. Nas etapas
subsequentes, a amostra selecionada (100 questionarios enviados com 74
respondentes) foi composta por alunos e ex-alunos do curso de Mestrado
Profissional da FGV (quatro turmas), alunos do curso de MBA em Marketing da
ESPM (trés turmas), ex-alunos do curso de Administracdo de Empresas da
Universidade de Sao Paulo (duas turmas), bem como professores universitarios
de uma grande universidade particular da cidade de Sao Paulo, e deve-se levar
em conta 0S possiveis vieses que esta definicho da amostra possam
eventualmente gerar. Quanto aos bancérios da segunda etapa da pesquisa (35
guestionarios enviados com 27 respondentes) utilizamos os questionarios que
na amostra anterior responderam atuar com servigos financeiros, bem como
enviamos questionarios a gerentes de produtos e gerentes de agéncia de 3

bancos.
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“ANTONIO — Ainda agora pudera novamente
dar-te o nome de cdo, de minha porta tocar-te a
ponta-pés, cuspir-te o rosto. Se queres
emprestar-nos teu dinheiro, ndo o fagas como a
amigos — em gue tempo a amizade cobrou do
amigo juros de um metal infecundo? — antes o
empresta como a teu inimigo, pois no caso de vir
ele a faltar com o pagamento, com mais alegre

rosto has de extorquir-lhe tudo o que te dever.

SHYLOCK — Ora essa! Vede como vos exaltais!
E meu desejo prestar-vos um obséquio,
conquistar-vos a amizade, esquecer-me das
injarias com que me maculastes, suprir vossa
necessidade, sem tirar proveito nenhum do meu
dinheiro. No entretanto, ndo me quereis ouvir. E

amiga a oferta.

ANTONIO — Realmente, muito amiga.

SHYLOCK — Quero dar-vos prova dessa
amizade. Acompanhai-me ao notario e assinai-
me o documento da divida, no qual, por
brincadeira, declarado sera que se no dia tal ou
tal, em lugar também sabido, a quantia ou
guantias ndo pagardes, concordais em ceder,
por eqdidade, uma libra de vossa bela carne,
gue do corpo vos ha de ser cortada onde bem

me aprouver.

ANTONIO — Palavra, aceito! Assinarei a divida

e declaro que um judeu pode ser até bondoso.”

Trecho de O mercador de Veneza
supostamente escrito nalguma época entre
1594 e 1597 por William Shakespeare.
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O senso comum por vezes tem mostrado que muitas sociedades, dentre as
guais a brasileira, tem uma visao antagdnica quando o assunto em questao sao
instituicdes financeiras. Por uma série de fatores intervenientes, a populagao
em geral tem nos bancos a figura de inimigo com o qual deve-se conviver (0
mal necessario, como dito com muita frequéncia). Apenas como curiosidade
histérico-cultural, um provavel gerador deste antagonismo reside mesmo nas
religibes ocidentais, ja que as primeiras mengdes do que poderiam ser
considerados bancos primitivos s&o encontradas na propria Biblia, onde
atividades assemelhadas a servigos financeiros eram prestadas por sacerdotes
babilénicos em seus templos, e proibidas aos tementes ao Senhor (Levitico 25:
36,37 — “Néo tomaras dele juros nem ganho, mas temeras o teu Deus, para
que teu irm&o viva contigo. Ndo lhe daras teu dinheiro a juros, nem os teus
viveres por lucro”). Além disso, eram comparaveis ao assassinato o0s
empréstimos de dinheiro que resultassem em ganhos com juros — classificado
com Usura (Ezequiel 22:12 — “No meio de ti, aceitam subornos para se
derramar sangue; Usura e lucros tomaste, extorquindo-o; exploraste o teu

proximo com extorsdo; Mas de mim te esqueceste, diz o Senhor Deus.”).

Mesmo que queiramos nos abster de polémicas discussdes filosoéfico-
religiosas, mantendo nosso objeto de pesquisa no campo laico, € inegavel o
impacto dessa carga cultural no prisma sob o qual o mundo das finangas é
vislumbrado por seus clientes. Ha inclusive trabalhos extensos como o de
Robert C. Solomon intitulado Etica e Exceléncia (2006) em que s&o
encontradas afirmacdes diretas de acusagdo ao mercado financeiro e seus
profissionais tais como “.. Talvez se possa acusar duramente aqueles jovens
operadores de terem estado de fato traindo seu pais, enfraquecendo a industria
de valores mobiliarios e o sistema monetario, enquanto seus colegas no banco
de investimentos desenvolviam estratégias para tornar a vida insegura e
insuportavel em praticamente qualquer outra industria. Ndo ha duvida de que a
acusacdo mais branda pode ser que eles produziam pouco ou nada e, em
ultima analise, ndo serviam a ninguém sendo a si mesmos e a sua firma...”.
Esses fatores muitas vezes pesam negativamente no relacionamento cliente-

empresa, ainda mais se considerarmos que os fatores mais importantes para o
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estabelecimento de relacionamentos proximos e satisfatérios sdo os que

compreendem variaveis afetivas (Barnes, 1997 apud Gosling).

Além disso, como ja dito no comego deste trabalho, fatores mercadoldgicos
proporcionaram auséncia de centralidade no cliente final pessoa fisica, o que
podemos facilmente constatar em coisas tdo simples quanto o horario de
atendimento da rede bancaria. Mesmo em um mercado em gque cada vez mais
flexibilidade é adotada a fim de se atender as necessidades e atrair clientes,
onde os lojistas de Shopping Centers sao capazes de promover verdadeiras
maratonas para que se possam realizar compras nas madrugadas das
vésperas das festas de final de ano, os bancos, nestes mesmos Shoppings,
nem mesmo se mobilizam para garantir que suas maquinas de atendimento
automatico estejam abastecidas (que dira abrir suas portas aos clientes em
horarios diferentes do anacrénico 10:00 — 16:00). Outro exemplo, agora
baseado em comunicagdo, € a inadequada forma de comunicar
costumeiramente utilizada pela industria financeira. Focam-se os produtos e
nao o valor que os mesmos podem representar na vida do cliente. Seria no
minimo curioso encontrar um individuo que acordasse muito feliz em um
sabado ensolarado por que estaria prestes a adquirir 0 seu primeiro e
maravilhoso Crédito Direto ao Consumidor - CDC! O mais normal a se esperar
€ que o individuo esteja ansioso e radiante porque finalmente vai poder adquirir
aquele carro pelo qual tanto esperou (apesar das muitas vezes amargas

parcelas que o acompanharao).

Mas, o que fez com que esta industria chegasse até aqui agindo desta
maneira, e qual é sua relevancia para o mundo empresarial? De acordo com
artigo de Fernando J. Cardim de Carvalho (sitio do Ministério das Relagdes
Exteriores do Brasil, consultado em 12/2006 - endereco eletrbnico
http://www.mre.gov.br/portugues/imprensa/artigos/index.asp), o fim da inflagcao
em 1994 estreitou dramaticamente o mercado bancario brasileiro. Tendo
passado a participagcado do setor financeiro no PIB de 15,6% em 1993 para
6,9% em 1995. A transicdo para a estabilidade foi ainda dificultada pelos

impactos da crise mexicana de 1994/1995, que levaram o Banco Central a


http://www.mre.gov.br/portugues/imprensa/artigos/index.asp),
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adotar medidas excepcionais de controle monetario e esfriamento da

economia.

O choque causado por estas duas mudangas levou o sistema bancario
brasileiro ao limiar de uma crise de grandes proporgdes, afinal evitada pela
criacdo do PROER (Programa de Financiamento de Reestruturagdo do Setor
Bancario), pelo qual bancos saudaveis obtinham facilidades para adquirir
bancos problematicos. O programa, apesar das criticas que recebeu, foi
indubitavelmente eficiente para facilitar a adaptagdo do sistema bancario a
estabilidade de precos. Esta estabilidade no entanto ndo era mais uma vez
focada em entender e atender aos clientes, mas sim em estratégias que
visavam maximizar operagdes de tesouraria, bem como em engenharias
financeiras que maximizavam valores advindos de operagdes com papéis do

tesouro, por exemplo.

Também de acordo com Carvalho, a forca acumulada pelos bancos durante o
periodo inflacionario e a pronta agdo do Banco Central em evitar a ocorréncia
de uma crise de maiores proporgdes, em conjunto com os esforcos para a
modernizagcao da supervisao financeira, através da adesdo ao Acordo da
Basiléia, acabaram por reforcar a saude das instituicdes financeiras operando
no pais. Por outro lado, a continuidade dos desequilibrios fiscais e externos da
economia brasileira fez com que a expectativa de que os bancos dessem apoio
vigoroso as atividades do setor privado fosse, até o momento, amplamente
desapontada. A aplicagdo em divida publica, na sua quase totalidade indexada
a taxa de juros de curto prazo (taxa SELIC) ou ao ddlar, continua sendo a mais
segura, liquida e rentavel forma de aplicacdo de recursos para o sistema
financeiro. Em dezembro de 2000, um raro ano préspero em um periodo
conturbado, 26% dos ativos do setor bancario se constituiam de titulos e
valores mobiliarios (essencialmente titulos publicos), participagdo apenas
ligeiramente inferior ao das operagdes de crédito (27,2%), nem todas dirigidas

ao setor privado.
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Em suma, por conta desses fatores entre outros, o sistema financeiro brasileiro
€ constituido no presente por um conjunto de instituicdes bancarias bastante
sélidas, bem capitalizadas e capazes de aproveitar de forma agil e eficiente as
oportunidades oferecidas pelo mercado. Por outro lado, sua eficiéncia em
entender e atender as necessidades do consumidor aparentemente deixa muito
a desejar, mais pelo aparente desinteresse inercial das instituicdes do que pela

persisténcia de incentivos adversos ao crescimento.

Deste modo, é possivel que com uma melhoria do ambiente macroecondmico
gue gere incentivos ao aumento da oferta de crédito juntamente com a adog¢ao
de politicas que incentivem a competicdo bancaria ndo apenas através da
criagdo de novos produtos, mas também pelo barateamento do credito ao
usuario, o setor possa vir a dar a contribuicao decisiva ao desenvolvimento do
pais que até o momento lhe escapou, podendo neste novo cenario competitivo
desenvolver vantagens competitivas sustentaveis por meio da centralidade do

cliente.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Breves definicdes de Servicos

Lovelock (2003 p. 5) define servigos como um ato ou desempenho oferecido
por uma parte a outra. Embora o processo possa ser ligado a um produto
fisico, o desempenho é essencialmente intangivel e normalmente n&o resulta
em propriedade de nenhum dos fatores de produgéo. Servigos sao atividades
econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e
lugares especificos, como decorréncia da realizagdo de uma mudanga

desejada no — ou em nome do — destinatario do servico.

Zeithaml e Bitner (2003) definem servicos como “agbes, processos e

atuacoes... realizadas para os clientes”. Ja para Gronroos (2003), “os clientes
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nao compram bens ou servigos, compram os beneficios que os bens e servigos
Ihes proporcionam. Compram ofertas consistindo em bens, servicos,
informagdes, atengao pessoal e outros componentes. Tais ofertas lhes prestam
servigos e é esse servico na oferta percebido pelos clientes que cria valor para
eles”. Em suma, recorrendo ao senso de humor da citacdo de Lovelock (2003
p.5), “servicos sao algo que pode ser comprado e vendido, mas que nao pode

ser jogado aos seus pés”.

2.2. A importancia da qualidade percebida em servigos

Parasuraman e Berry (1992) definem o préprio servico como sendo a esséncia
do marketing de servigos, e admoestam autores que se esquecem que numa
empresa de servicos (como é o caso dos bancos) nada no composto

mercadoldgico funciona bem se ndo houver Qualidade com g maiusculo.

O que é, no entanto, qualidade? E, em especial, o que significa qualidade em
servigos? Zeinthaml, Berry e Parasuraman estabelecem dimensdes em
gualidade, discutidas por Lovelock (1995), que se distribuem por cinco grupos

de caracteristicas que os clientes usam para avaliar a qualidade de servigos:

1. Tangiveis: Tudo que pode ser observado tal como aparéncia das
dependéncias fisicas (como o ambiente muitas vezes diferenciado preparado
nas agéncias bancarias para os clientes do segmento de alta renda),
equipamentos utilizados na prestagao do servigo, postura do pessoal, material

de comunicagao, dentre outras coisas;

2. Confiabilidade: A capacidade comprovada de entregar o servigco prometido

com garantia e exatidao;

3. Responsividade: Disposicao da equipe prestadora dos servigcos em ajudar
os clientes e fornecer pronto atendimento (ou até mesmo em se antecipar as

suas necessidades);
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4. Garantia: Competéncia, cortesia e confiabilidade da equipe; auséncia de

perigo, risco ou duvida;

5. Empatia: Acesso facilitado para contato (como por exemplo atendimento
privilegiado nos canais de acesso remoto), boa comunicacdo e compreensao

das necessidades dos clientes.

Este conjunto de atribui¢cdes relativo a qualidade faz muito sentido em nossa
pesquisa por conta de que, em uma industria centrada no cliente, ser O
CLIENTE quem deve definir A QUALIDADE. N&o existe, no entanto, razao
aparente para que partamos do pressuposto de que isso ocorre no caso da
industria financeira no Brasil.

2.2.1. O Construto Qualidade

Sao inumeras as definigdes encontradas para qualidade na literatura
académica, nao tendo sido encontrado pelo autor um consenso satisfatorio
entre os diversos e renomados autores. Desta forma, com base no
agrupamento feito por Garvin (1984) em cinco abordagens principais € que

iniciaremos a constru¢ao do construto qualidade para este trabalho.

1. Abordagem transcendental: considera que a qualidade €é uma
caracteristica de exceléncia que é inata ao produto, onde a qualidade
esta mais relacionada com a marca ou com a especificacdo do produto

do que com seu funcionamento.

2. Abordagem baseada no produto: define qualidade como um conjunto
mensuravel de atributos de um produto, que sdo mais facilmente
identificados no caso de bens tangiveis do que no caso de servigos,

sendo desta forma de pouca utilidade para nossa pesquisa.

3. Abordagem baseada em manufatura: define qualidade como
conformidade com as especificagbes do projeto, mesmo que essas

especificagdes ndo correspondam as reais necessidades dos clientes.
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4. Abordagem baseada em valor: é a que relaciona a qualidade com a
percepc¢éo de valor em relagdo ao preco do produto, onde o valor para o

cliente devera ser maior que o preco.

5. Abordagem baseada no usuario: é a que baseia-se na satisfacdo das
necessidades do cliente, em que se procura conciliar as especificacdes

do produto com as especificagdes do consumidor.

Segundo Paladini (1995), a abordagem baseada no usuario tende a englobar
as demais abordagens, pois quando uma empresa se preocupa com questdes
como marca, conformidade com as especificagdes de projeto, atributos
desejaveis de um produto e valor oferecido maior que o preco, ela esta
automaticamente se preocupando com as necessidades do consumidor.
Ghobadian et al. (1994) confirma que a maioria das definicdes de qualidade
irdo recair na abordagem baseada no cliente, afirmando que a qualidade
percebida pelo cliente deve corresponder ou superar suas expectativas. Slack
et al. (1997, p. 552) procura conciliar as diferentes abordagens de Garvin na
seguinte definicdo: “Qualidade é a consistente conformidade com as
expectativas dos consumidores”. A definicdo de Slack et al. (1997) contém o
termo expectativas, 0 que leva a comparagdo com 0 termo percepgoes,

fazendo-se necessario um exame do que seja qualidade percebida.
2.2.2. Qualidade percebida

Slack et al. (1997) ressalta que um problema que acontece ao se basear a
definicdo de qualidade em expectativas € que as expectativas podem variar
para diferentes consumidores. Além disso, as percepgdes — ou seja, a forma
como os clientes “percebem” um produto — podem variar de um cliente para
outro. No caso dos servigos, as percepcoes entre diferentes clientes podem
variar ainda mais devido a intangibilidade dos servigos. Além disso, a propria
tendéncia de variabilidade dos servigcos pode fazer que um mesmo cliente

tenha percepgoes diversas do mesmo servigo em diferentes ocasibes.
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Gronroos (1995, p. 89), por sua vez, defende a idéia de que a qualidade em
servicos deve ser, acima de tudo, “aquilo que os clientes percebem”.
Parasuraman et al. (1988) afirma que a qualidade percebida do servico é um
resultado da comparacao das percepgdes dom as expectativas do cliente. A
gualidade percebida esta relacionada com o nivel de satisfacdo do cliente, logo
a satisfacdo do consumidor é funcdo do desempenho percebido e das
expectativas (Kotler, 1998). Slack et al (1997) apresenta trés possibilidades nas

relagdes entre expectativas e percepcdes dos clientes:
a. Expectativas < Percepc¢des: qualidade percebida boa.
b. Expectativas = Percepg¢des: qualidade percebida aceitavel.
c. Expectativas > Percepgodes: qualidade percebida pobre.

Cabe salientar, no entanto, que mesmo que as percepg¢des de um servigo
dependam de um certo grau de julgamento pessoal, é responsabilidade dos
gestores dos servigos tentar conhecer as expectativas de seus clientes para
entdo buscar melhorias de desempenho que favorecam uma percepcao
positiva. Para auxiliar as empresas a detectar as fontes dos problemas de
gualidade dos servicos e assim buscar a melhoria foi que Parasuraman (1985)
desenvolveu seu modelo de qualidade de servigos baseado em cinco lacunas

gue abordaremos em maiores detalhes mais adiante.

Gronroos (1995), por sua vez, afirma ainda que a qualidade percebida de um
servico tem duas dimensdes: a dimensao técnica e a dimensao funcional. A
dimensao técnica esta relacionada com o resultado do processo que produz
um determinado servigo. Essa dimenséo se refere a “o que” o cliente recebe e
ao que fica com o cliente quando o processo de produgdo termina. A dimensao
funcional esta relacionada ao processo de producdo do servigo, ou seja, a
‘como” o cliente recebe e vivencia o servico. Em uma empresa aérea, por
exemplo, um cliente pode ser transportado de uma localidade a outra como
resultado do servigo (dimensdo técnica), mas sua percepgao de qualidade

também vai depender de como ele recebeu esse servigo (dimensao funcional).
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A dimensao funcional apontada por Gronroos (1995) refor¢ca a importancia do
processo e das interagcbes que ocorrem durante o mesmo na percepgao do
cliente da qualidade do servigo. Além dessas dimensdes, Gronroos introduz a
dimensao de Imagem ao seu modelo, sobre a qual discorreremos em maiores

detalhes mais adiante.

2.3. As escolas Norte-Americana e Nérdica de servigos
2.3.1. A escola Norte-Americana e o modelo de Parasuraman, Zeithaml
& Berry.

A diferenca fundamental entre o Marketing de Servicos e o de “Produtos” é a
intangibilidade (Shostack 1977, Berry 1980). E é esta intangibilidade o que, de
acordo com a escola Norte-Americana, mais dificulta a determinacado da
qualidade percebida pelos clientes. Outras caracteristicas apontadas por esta
escola sao a heterogeneidade, perecibilidade e inseparabilidade entre consumo
e produgdo, o que caracteriza as dificuldades para se definir e mensurar a

gualidade em servigos.

O trabalho seminal de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) estabeleceu um
modelo de qualidade percebida baseado em quatro gaps: O primeiro
relacionado a expectativa do consumidor; o segundo, da percepgao dos
gestores das empresas quanto a necessidade dos clientes; o terceiro relativo a
gualidade das especificagdes (ou tradugdes) das necessidades dos clientes em
servigos propriamente ditos; e, finalmente, a quarta, de natureza ligada a
comunicagao dos servigos (i.e. como a empresa divulga seus servigos a seus
clientes, e como estes interpretam a comunicagdo e criam expectativas).
Posteriormente inclui-se um quinto gap, referente a diferenga entre o servigo

esperado e o percebido pelo cliente.

Neste mesmo artigo apontam-se dez fatores determinantes da qualidade de
servigcos, a saber: acesso, comunicagao, competéncia, cortesia, credibilidade,

confiabilidade, sensibilidade, seguranga, itens tangiveis do servico e
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compreensao ou conhecimento das necessidades dos clientes. Este pode ser
considerado um dos artigos que mais influenciaram a escola norte-americana e
sera detalhado a seguir, tendo sido direcionador de estudos empiricos como 0s
de Haywood-Farmer e Stuart (1988), Brown e Swartz (1989), que aplicaram
seu modelo de gaps a servicos médicos e comprovaram que a existéncia de
inconsisténcias entre a expectativa do consumidor de servicos e o servigco
recebido causam impactos na avaliagdo de qualidade percebida do produto.
Ainda nesta linha, mas agora incluindo um novo construto nomeado como
reputacao — baseada em histéricos ou experiéncias passadas de consumo —
Garvin (1987) desenvolve uma abordagem detalhada sobre qualidade de
servicos onde discute oito dimensbes criticas: em primeiro lugar o
desempenho, seguido pelas caracteristicas do servico, confiabilidade,
conformidade, durabilidade, capacidade de se desempenhar a atividade de

servico, estética e finalmente qualidade percebida.

Assim sendo, de acordo com Brogowicz, Delene e Lyth (1990), podemos dizer
gue a escola norte-americana — em especial nos trabalhos posteriores a 1985 —
contribui nos estudos do marketing de servigos primeiramente com cinco

determinantes da qualidade de servigos empiricamente comprovadas:
i. tangiveis
ii.  confiabilidade
iii. adequado tempo de resposta
iv. garantiae
v. capacidade de compreender as necessidades do cliente.

Em segundo lugar, ao apresentar o conceito da lacuna entre a qualidade de
servigco esperada e a qualidade de servigo vivenciada, e a possibilidade de uma

vez identificada tal diferenca poder-se tomar ag¢des corretivas de marketing.
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Como terceira contribuicao, muitos trabalhos foram realizados com o intuito de
mensurar a qualidade de servigos profissionais, e evidenciar eventuais falhas

nos modelos conceituais.

Quarto aspecto relevante no trabalho da escola norte-americana foi a énfase
dada aos servigos de “distribuicdo ou entrega” dos servigos propriamente ditos,
0 que de certa forma esta bastante alinhado — melhor dizendo, quase que
replicando — a linha Nérdica de andlise das dimensdes funcional e operacional
dos servigos, conforme abordaremos a seguir. Adicionalmente, pode-se dizer
gue os estudos realizados pela escola norte-americana foram responsaveis
pelo crescente interesse do mundo empresarial em utilizar a qualidade de
servigos como ferramenta estratégica para geragao de vantagem competitiva, o

que fez da “cultura de servigos” que temos hoje.

Com base nesta revisao bibliografica, optamos por testar o construto qualidade
percebida — i.e. a avaliagdo geral do cliente sobre aquilo que era esperado
comparado aquilo que foi recebido - utlizando também o modelo de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), conforme detalhado a seguir, apesar de
0 mesmo nao ser o mais adequado quando se trata da industria financeira
(Lassar et al., 2000).

O modelo de gaps de Parasuraman, Zeithaml e Berry

O modelo proposto por Parasuraman et al foi fruto de uma ampla pesquisa
exploratéria de qualidade realizada em quatro empresas do setor de servigos.
Neste modelo sao identificadas quatro lacunas de medic¢ao direta e uma quinta
observada em fungdo dos quatro anteriores. As lacunas, (apresentadas

graficamente na figura 1) propostas pelo modelo s&o:

1. Lacuna entre as expectativas do consumidor e as percepcdes da

administracao a respeito destas expectativas;

2. Lacuna entre percepgao da administragdo e especificagdes da qualidade

do servico;
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3. Lacuna entre especificacbes da qualidade de servigo e a prestagdo do

servigo em si;
4. Lacuna entre a prestagao do servigo e a comunicagao externa;

5. Lacuna entre o servigo esperado e 0 servigo recebido.

COMSUMIDOR

Cormunicagio boca-a-boca Mecessidades pessoais Experiéncias passadas

.............. » Senvigo esperado

F

ry
GAP 5 | !
¥

YENDEDOR

Entrega dao servigo
iIncluindao contatos de - ]
pre e pos vendas)
ry ry Fy

GAP 3
¥

Comunicagio externa cam
os clientes (Divulgagaa)

Conversio das percepgdes
erm especificagdes de
gualidade de servigos
& '

GAP 2 1

Percepgio da gestio 4s
—————————————— " expectativas
dos consumidores

GAP 1

FIGURA 1. Representagdo grafica do Modelo de Parasuraman, Zeithaml e Berry. Fonte: Parasuraman, A.,
Zeithaml, V.A. & Berry, L.L., SERVQUAL; a multi-item scale for measuring consumer perceptions of service

quality. Journal of Retailing, 1988.
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Além dessas Lacunas o0 modelo estabelece dez determinantes da qualidade de
servigo, conforme segue:

CONFIABILIDADE: envolve a consisténcia da prestagdo e da confiabilidade. Significa que a empresa
presta o servigo corretamente ta primeira vez. Significa, também, que a empresa cumpre o que promete.
Mais especificamente envolve:

- Cobranga correta;

- Manutengao correta dos registros;

- Realizagéo do servigo no prazo indicado.

SENSIBILIDADE diz respeito a disposi¢cao ou prontiddo dos empregados para a prestagéo de servigos.
Envolve a tempestividade ou oportunidade do servigo:

- Remessa imediata do comprovante;

- Respostas rapidas aos telefonemas dos clientes;

- Prestagéo pronta de servigo (por exemplo, marcar consulta rapidamente)

COMPETENCIA significa dispor das habilidades e dos conhecimentos necessarios para prestar o
servigo. Envolve:

- conhecimento e habilidades do pessoal de contato;

- conhecimento e habilidades do pessoal de suporte operacional;

- capacidade de pesquisa da organizagao, por exemplo, de uma corretora de valores.

ACESSO envolve a facilidade de abordagem e contato. Significa:

- disponibilidade do servigo por telefone;

- tempo razoavel de espera para receber o servigo (num banco, por exemplo);
- horario conveniente;

- localizagéo conveniente.

CORTESIA significa polidez, respeito, consideragdo e comportamento amigavel do pessoal de contato
(inclusive recepcionistas, telefonistas, etc.) Inclui:

- consideragdo pelos bens do consumidor (por exemplo nada de pegadas no carpete)

- Aparéncia limpa e arrumada do pessoal do contato publico.

COMUNICAGCAO significa manter os clientes informados numa linguagem que possam compreender,
além de dar ouvidos a eles. Pode significar que a empresa tem que ajustar a linguagem a diferentes
clientes, aumentando o nivel de sofisticagdo com clientes instruidos e falando de maneira simples e
direta com clientes de menor instrugdo. Envolve:

- explicar o servigo em si;

- explicar quanto ira custar o servigo;

- explicar a relagéo entre o servigo e o custo;

- garantir ao cliente que o problema sera devidamente encaminhado.

CREDIBILIDADE significa ser digno de confianga e ser honesto. Envolve ter em mente os interesses do
cliente. Contribuem para a credibilidade:

- 0 nome da empresa;

- areputagao da empresa;

- as caracteristicas pessoais da equipe de contato;

- 0 grau do trabalho concentrado de venda (hard sell, no original) envolvido nas relagées com os clientes.

SEGURANCGCA ¢é estar livre de perigo, risco ou duvida. Envolve:

- seguranga fisica (Serei assaltado no caixa automatico?)

- seguranga financeira (A empresa sabe onde esta o certificado das minhas agdes?)
- sigilo (Minhas transagdes com a empresa sdo sigilosas?)

COMPREENSAO / CONHECIMENTO DO CLIENTE refere-se aos esforcos para entender as
necessidades do cliente. Envolve:

- aprender as necessidades especificas do cliente;

- dar atengao individual,

- reconhecer clientes habituais.

TANGIVEIS s3o as evidencias fisicas do servigo:

- instalagdes fisicas;

- aparéncia do pessoal;

- ferramentas ou equipamentos utilizados para prestagéo do servico;

- representagdes fisicas do servigo, como um cartdo de crédito ou um extrato bancario;
- outros clientes presentes nas instalacdes da prestadora de servigos.

Tabela 1.Determinantes da qualidade de servigos - tradugao do autor. Fonte:Parasuraman et al (1988)
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2.3.2. A escola Nordica e o modelo de Gronroos

Da escola Nérdica do Marketing de Servigos, um dos maiores pesquisadores é
Christian Gronroos. Um dos primeiros a tratar o conceito de servigo com foco
no conjunto de interagdes entre comprador e vendedor (Gronroos, 1979) é
responsavel também pela criagcdo dos conceitos de qualidade técnica e
gualidade funcional dos servigcos (Gronroos, 1983). Estas dimensdes sao
definidas da seguinte maneira: a qualidade técnica € O QUE o cliente recebe,
enquanto que a funcional é a que trata de COMO ele o recebe. Apesar de
estarem fortemente entrelagcadas no decorrer do processo, Gronroos conclui
gue a qualidade funcional tem maior peso na percepcdo de qualidade de

servigos por parte dos clientes. Outras conclusdes de Grénroos sao:

)] no marketing de servigos, a importancia da interagdo cliente-
vendedor é muito maior que nas atividades do marketing dito

tradicional;

i) a imagem das empresas no ramo de servi¢cos € mais dependente das
interagdes cliente-vendedor e da comunicagdo boca-a-boca do que

das empresas tradicionais;

iii) uma boa atuagdo no contato pessoal compensa problemas de
qualidade técnica temporarios e uma qualidade técnica geral mais

baixa.

Gronroos define, em trabalho posterior (1988), seis critérios para boa qualidade

de servigos percebida, a saber:

)] profissionalismo e habilidades adequadas para desempenhar o
Servico;
i) comportamento e atitudes adequados;

i) acessibilidade e flexibilidade;

iv) confiabilidade e veracidade;
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V) capacidade de rapidamente corrigir erros que eventualmente tenham
sido cometidos;

Vi) reputacao e credibilidade.

Quatro destes itens definidos por Gronroos representam a dimensao funcional
de qualidade (ii, iii, iv e v) enquanto que um deles serve como “filtro” para as
percepcdes do consumidor (vi) e apenas um € uma medida da qualidade

técnica (i).

Pode-se ver na figura 3 a representacdo grafica do modelo criado por Gronroos

gue acabamos de descrever:

Clyalidade Clualidade
esperada experimentada

=Camunicagdo de marketing A

~/endas IMAGEM
"Imagem (Empresa / Filial)
Cualidade técnica Calidade funcional
0 QUE COrO

-Boca-a-boca
FIGURA 3. Representagao grafica do Modelo de Gronroos. Fonte: Gronroos, C. Service Management and

Calidade Total
Percebida

*Relagdes Plblicas
sMecessidades e valores dos
clientes

Marketing, 3th edition, 2007 — Nossa Tradugao.

Obviamente nem sé de Gronroos é feita a escola Nordica de marketing de
servicos. Encontramos importantes contribuicbes de Gummesson(1978),
Lehtinen e Lehtinen(1982) bem como Gelb(1987), que tiveram conceitos
desenvolvidos em seus trabalhos incluidos no proximo modelo que

abordaremos, a saber, o modelo de Brogowicz, Delene e Lyth (1999).
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2.4. O modelo Sintetizador da Qualidade de Brogowicz, Delene
e Lyth

O referido modelo tem dentre seus méritos o fato de consolidar as linhas
adotadas pela escola Norte-Americana e pela escola Noérdica, buscando
incorporar em um modelo unico dimensbes como qualidade funcional,
gualidade técnica, imagem, lacunas de interpretagao, lacunas de especificagao,
tangiveis. Enfim, um modelo que leva em conta os principais atributos das duas
principais escolas de marketing de servigos. Além disso, ele amplia o modelo
de analise para dentro da empresa, com uma abordagem clara quanto a
alocacao de recursos humanos e fisicos, € qual o impacto destes recursos no

resultado final da qualidade total percebida pelo cliente.

Outro ponto importante, € que Brogowicz, Delene e Lyth criaram um modelo
muito util na elaboragcao da estratégia de marketing da empresa, ja que se
baseia na trinca crucial da administracdo de empresas —Planejar, Implementar
e Controlar — conforme €& posto no proprio artigo que discute seu

desenvolvimento.

Um terceiro aspecto positivo deste modelo € que o mesmo permite
identificacdo das causas das lacunas entre as necessidades dos clientes e o
produto ofertado, sendo assim possivel alocar-se melhor os recursos, instituir
treinamentos, rearranjar-se layout, enfim gerenciar-se o problema de maneira a
atingir o equilibrio necessario entre desejo do consumidor e oferta. Por ser um
modelo complexo sob o ponto de vista de analise das retro-alimentagdes
contidas na empresa, sera mais ilustrativo seguir a representagao grafica do

modelo na figura 4:
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FIGURA 4. Representagao grafica do Modelo de Brogowicz, Delene e Lyth. Fonte: Brogowicz, A.A. Delene, L.M.
& Lyth, D.M., A synthesised service quality model with managerial implications. International Journal of Service
Industry Management, 1990 — Nossa Tradugao.

Comecaremos a explanacdo do modelo de Brogowicz et al. (1990) pela

definicdo e objetivos da empresa. E nesta etapa em que a alta gestdo define o

gue € a missao da empresa, sua razao de existir, por assim dizer. Tragados os
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objetivos da empresa, chega o momento de efetuar-se o planejamento,
implementagcéo e controle das estratégias mercadolégicas da empresa, a fim
gue se possa seguir ao passo seguinte, a saber, a definicdo de desempenhos
do sistema (note-se ai o reflexo sobre a faceta operacional do modelo de
Gronroos) e a definicdo de desempenho das operagdes (que refletirdo sobre a

faceta funcional de Grénroos).

Da especificagdo do desempenho do sistema serdo definidos os recursos
humanos, com seus conhecimentos técnicos e habilidades, bem como os
recursos fisicos, no que tange a maquinario, materiais, instalacbes e

tecnologia.

O impacto das especificagcbes do desempenho das operagdes sentir-se-a em
recursos humanos quanto a mentalidade de servigos, a disponibilidade e as
relagcdes internas, e nos recursos fisicos em aspectos tais como a aparéncia e

a acessibilidade.

Da alocagao dos recursos ocorrida até o momento é que se desdobrardo as
dimensdes técnica e funcional do servico oferecido, que por fim somadas

gerarao a totalidade do servigo ofertado.

Até este momento, s6 tratamos de dimensdes internas a empresa, da
estratégia, recursos e especificacdes feitas por ela e ainda a serem
apresentados aos seus clientes. A partir desta etapa o modelo estende sua
explanagéo ao campo de percepgdes do consumidor, ja que tanto a dimensao
técnica quanto a dimensao funcional, bem como a resultante Totalidade do
servico ofertado tem seus reflexos medidos na Qualidade técnica percebida do
servico oferecido ou experimentado, na Qualidade funcional percebida do
servico oferecido ou ofertado que, por sua vez, compde a Qualidade total

percebida do servigo oferecido ou experimentado.

Os gaps, ou lacunas, que se seguem, sao frutos do confronto entre qualidade
percebida e expectativas de qualidade do cliente. O primeiro deles é referente

a dimensao técnica do servigo prestado, sendo resultante da confrontacao
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entre expectativas quanto a qualidade técnica do servigo e a qualidade técnica
percebida do servigo recebido ou experimentado. Similarmente, da expectativa
guanto a qualidade funcional do servigo confrontada a qualidade funcional do
servigo propriamente dita € que surge o gap da qualidade funcional do servigo.
Da composicao entre as expectativas técnicas e funcionais temos a expectativa
quanto a qualidade total do servico, bem como da combinagdo entre gaps

técnicos e funcionais € que surge o gap da qualidade total do servigo.

Mas, de onde vém estas expectativas quanto ao servico? Conforme o modelo,
sao as Influéncias externas, tais como contexto social, necessidades pessoais,
experiéncias passadas, boca-a-boca, exposicado da midia e competicdo, bem
como as Atividades tradicionais de marketing — como propaganda, relagdes
publicas, vendas pessoais, promog¢des e canais de distribuicdo — que
contribuem para a formagdo de uma Imagem da empresa que por sua vez

impacta nas expectativas dos clientes.

Ponto de destaque no modelo em questédo é que ele é todo composto por
“‘retro-alimentagdes” i.e., 0 modelo é dindmico e interligado a ponto de ter suas
diferentes dimensbées inter-relacionadas e ajustadas de acordo com a acgao de

consumo.

Em virtude da constatagdo de Lassar et al. (2000) nossa andlise sera baseada
no modelo proposto por Gronroos (2007). Cabe, no entanto, salientar que ndo
nos furtamos de testar — ainda que superficialmente — as respostas obtidas em
Nnossos questionarios aos modelos de Parasuraman e Brogowicz, testes esses

apresentados como apéndices deste trabalho.
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3. CARACTERISTICAS DOS NEGOCIOS BANCARIOS

3.1. Uma breve histoéria dos bancos
3.1.1. Os bancos na histéria antiga

Os primeiros bancos ficavam, provavelmente, nos templos religiosos do mundo
antigo, e tiveram seu surgimento supostamente durante o terceiro milénio antes
de Cristo. Isto significa que a existéncia dos bancos antecede a invengao do
dinheiro, sendo que os primeiros depdsitos consistiam em graos ou outros bens
incluindo gado, implementos agricolas e eventualmente metais preciosos como
ouro moldado em pequenos discos de maneira a facilitar seu transporte. Os
templos e palacios eram os lugares mais seguros para se armazenar ouro, por
serem locais bem construidos e constantemente guardados. Curiosamente, 0s
templos apresentavam ainda uma “seguranga extra” contra possiveis ladroes ja
gue eram considerados locais sagrados — o que implicaria além de se desafiar
a guarda dos homens, ter que se arriscar a sorte contra for¢as divinas. Foram
encontrados registros de empréstimos realizados por clérigos religiosos a
comerciantes na Babilénia no século 18 antes de cristo, na época da escrita do
Cddigo de Hammurabi, e tais transacdes eram tdo comuns e desenvolvidas

gue chegaram a ser regulamentadas em seu texto.

Evidéncias adicionais de operagbes bancarias sdao encontradas na Grécia
antiga. Templos gregos, assim como entidades civicas e privadas, conduziam
atividades financeiras, tais como empréstimos, depdsitos, cambio e certificagao
da validade de moedas. Além das evidéncias de crédito, ha registros de
“‘depositos para saques em outras pracas” de um cliente grego que solicitou
uma carta comprobatéria de depdsito realizado a fim de, em outro porto grego,
poder sacar seu dinheiro, ficando assim livre do risco de carregar seus valores
consigo durante sua jornada. Pythius, que operou como mercador e banqueiro
na regido da Asia Menor no inicio do quinto século antes de Cristo, é o primeiro
banqueiro individual de que se tem registro. Muitos dos novos banqueiros das

cidades-estado gregas foram parias ou estrangeiros. Por volta de 371 a.C.,



Pasion, um escravo, tornou-se o mais rico e famoso banqueiro grego

recebendo sua liberdade e a cidadania ateniense nesse processo.

O quarto século a.C. viu crescer as operagdes bancarias no mundo
mediterraneo. No Egito, grdos eram usados como moeda juntamente com
metais preciosos, e 0s depdsitos de graos do estado eram usados como
bancos. Quando o Egito esteve sob julgo grego, durante a dinastia dos
Ptolemies (330-323 a.C), a vasta rede de depodsitos de grdos do governo foi
transformada em uma rede bancaria, centralizada em Alexandria, onde eram
mantidos o0s registros de todas as “agéncias-silo” do Estado. Esta rede
bancaria funcionava como intermediadora de recursos junto a populagdo, sem

haver, no entanto, transito de moedas.

No final do século terceiro a.C. a helénica llha de Delos, conhecida por seu
magnifico porto e pelo famoso templo de Apolo, tornou-se um proeminente
centro bancario. Como no caso egipcio, transacbes em espécie foram
substituidas por recibos de crédito e pagamentos eram realizados por meio de
simples instrugbes baseadas nos registros de cada cliente. Com a derrota de
Cartago e Corinto para os Romanos, foi apenas uma questao de tempo para

gue o modelo bancario de Delos fosse adotado por Roma.

A antiga Roma aperfeicoou os aspectos administrativos dos bancos, provendo
maior regulamentagdo para as instituicbes e praticas financeiras. Cobrando
juros pelos empréstimos e pagando juros pelos depdsitos, o modelo romano
tornou-se mais desenvolvido e competitivo. O desenvolvimento dos bancos em
Roma, no entanto, ficou limitado pela preferéncia dos romanos por transacoes
em espécie. Durante o governo do imperador Gallienus (260 — 268 e.c.), houve
a primeira crise bancéaria de que se tem registro, apdés os bancos da época
rejeitarem as moedas de cobre cunhadas pelos agentes do governo. Com a
ascensao do cristianismo, a atividade bancaria tornou-se alvo de restricbes
adicionais, haja vista a cobranca de juros ser considerada imoral. Apés a queda
de Roma, as atividades bancarias foram abandonadas na Europa ocidental e

nao encontramos registros das mesmas até a época das cruzadas.
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3.1.2. Restrigoes religiosas aos juros

As religides mais antigas do oriente préximo, e os seculares codigos que as
regiam, ndo proibiam a usura. Nessas sociedades a matéria inanimada era
tratada como viva, assim como 0 eram plantas, animais ou as proprias
pessoas, € nao havia problemas quanto ao conceito de “se reproduzirem”.
Logo, se se emprestasse o “dinheiro-alimento” ndo haveria questionamentos
quanto a legitimidade dos juros, assim, o “dinheiro-alimento” em forma de graos
de oliva, sementes ou animais era emprestado antes mesmo do ano 5.000 a.C.
Entre os mesopotamios, hititas, fenicios e egipcios a cobranga de juros nao s6
era legal como as taxas eram frequentemente estabelecidas pelo Estado.
Entretanto, os judeus adotaram uma visao diferente a respeito do assunto. A
Torah aparentemente critica a cobranga de juros, apesar de que ha variagdes
na interpretacado destes textos. Um entendimento comum é que os judeus eram
proibidos de cobrar juros de outros judeus, mas nao haveria restricado quanto a
cobranga do mesmo de nao judeus (Johnson, 1987). De qualquer forma, como
dito anteriormente, a propria parte hebraica da biblia contém numerosos
exemplos de admoestagdes contrarias a esta pratica (Samuel 22:2, |l Reis 4:1,

Isaias 50:1, Ezequiel 22:12, Neemias 5:7 e 12:13 entre outros).

3.1.3. Bancos naidade média

Ironicamente, os judeus foram cerceados do direito de exercer inumeras
profissdes por governantes locais, pelas guildas e pela igreja durante a idade
média, 0 que os obrigou a atuagdo em atividades consideradas socialmente
inferiores, tais como cobradores de impostos ou coletores de aluguéis. Isto
ocorria enquanto aumentava a demanda por servigos financeiros na Europa,

em virtude da expansao do comércio que comegara a ocorrer.

Feiras de trocas medievais, como, por exemplo, a de Hamburgo, contribuiram
para o crescimento das atividades bancarias de forma curiosa: “certificados de

depdsitos” eram utilizados nestas feiras, onde eram trocados por dinheiro em
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espécie quando necessario. Esses certificados podiam ser utilizados em outras
feiras, de outros paises, ou neste mesmo local. Se o “saque” ocorresse em
data futura, poder-se-ia inclusive ser pago um valor de prémio comparavel a
juros por rentabilidade. Eventualmente, esses documentos tornaram-se
oficialmente certificados usados em transferéncias de recursos, o que
possibilitou o transporte de grandes somas de dinheiro sem o0 uso de imensos
cestos para ouro ou da necessidade de contratagao de guardas armados para

protegéo contra criminosos.

Por volta de 1.100 d.C., a necessidade de transferéncia de grandes somas de
dinheiro para financiar as cruzadas reacendeu a chama da atividade bancaria
na Europa ocidental. Em 1.156, em Genova, ocorreu o0 primeiro contrato de
cambio a termo de que se tem noticia. Dois irmaos emprestaram 115 Libras
Genovesas e concordaram restituir, a agentes bancarios em Constantinopla, a
soma de 460 Bezants, um més apos sua chegada a cidade. No século que se
seguiu, 0 uso de tais servigos financeiros cresceu rapidamente, particularmente
apoés os lucros advindos da utilizagdo do dinheiro no tempo terem sido
desvinculados das leis canénicas referentes ao pecado da usura. Em 1162,
Henrique 1l cria um imposto a fim de suportar as cruzadas — o primeiro de uma
série criada por Henrique ao longo dos anos com este mesmo objetivo. Os
Templarios comegam a agir entdo como banqueiros de Henrique na Terra
Santa. Com o passar do tempo — entre os anos de 1.100 e 1.300, e em virtude
de possuirem vastas regides de terra na Europa, os castelos dos templarios
comecam a funcionar como entrepostos para guarda de capital (verdadeiras
casas bancarias) o que mitigava os riscos de se transportar as riquezas para e

da Terra Santa.

Por volta de 1.200 d.C. o volume de transagbes comerciais interurbanas e
internacionais crescia em numero, e eram varios os produtos agricolas ou
manufaturados comercializados na Europa ocidental, tais como o milho, a 13,
tecidos, vinho, sal, cera, couro, armas e armaduras. As negociagdes passaram
a ser mais vantajosas para agueles que possuissem uma gama mais variada

de produtos, ou seja, que fossem capazes de praticar a diversificacdo. Por
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conta de requisitos de capital, era natural que sé as maiores firmas fossem
capazes de diversificar suas atividades, o que ocorreu, por exemplo, com a
divisdo manufatureira dos Médici, que tinha a capacidade de produzir varias
linhas de tecidos a fim de atender ao crescente mercado consumidor. N&o por
acaso, envolvido nesta operagao estava o Banco dos Médici. Quem possuisse
0 capital necessario poderia, como os Médici, estabelecer varias instalagdes
fabris especializadas em linhas de produtos especificas, obtendo assim as
vantagens da produgédo especializada conjuntamente com o portfélio de
produtos adequado a oferta e negociagao da época. Um bom exemplo dessa
politica de utilizacdo de recursos foi dada pela ordem monastica de Cistercian,
que utilizando os recursos da igreja — templarios incluidos — puderam
especializar as producdes de seus mosteiros em produtos agricolas especificos
ou tipos particulares de producao industrial, aproveitando as riquezas locais e

ofertando ao mercado regional.

N&o por acaso os banqueiros papais estavam entre os mais bem sucedidos do
mundo ocidental. Quando o papa Jodo XXII (Nascido Jacques d’Euse em 1249
e morto em 1334) foi coroado em Lyon no ano de 1316, estabeleceu a casa
papal em Avignon. A guerra civil em Florenca entre as facc¢des rivais dos
Guelph e dos Ghibelline resultou na vitéria das familias mercantes aliadas aos
Guelph. Por conta disto, passaram a atuar junto ao monopolio bancario papal
e como coletores de impostos para o Papa por toda a Europa. Em 1327
Avignon ja possuia 43 agéncias de casas bancarias ltalianas. Em 1347,
Edward Ill da Inglaterra declarou moratéria, o que contribuiu para a bancarrota
das casas bancarias dos Bardi em 1353 e dos Peruzzi em 1374. Mesmo assim,
0 crescimento das casas bancarias italianas na Franga foi o comeco das casas
de cadmbio Lombardas na Europa, que se multiplicavam de cidade em cidade
ao longo das cada vez mais movimentadas rotas de colonos e mercadores por
cidades chave neste periodo, tais como Cahors (Bergo do papa Joao XXIl) e
Figeac. Apenas como mais uma curiosidade, a Banca Monte dei Paschi di

Siena (MPS), é o banco mais antigo ainda em opera¢cao no mundo.
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Apos 1.400, as forgas politicas se voltaram contra os métodos de livre
operacao dos bancos Italianos. Em 1.401, o rei Martin | de Aragon expulsou-0s
de seu reino. Em 1.403, Henrique 1V da Inglaterra proibiu-os de cobrar juros de
gualquer tipo em seu reino. Em 1.409, Flanders aprisionou e deportou todos os
banqueiros Genoveses. Em 1.410, todos os mercadores Italianos foram
expulsos de Paris. Concomitantemente, em 1.401 foi fundado o Banco de
Barcelona, em 1.407 o Banco de Saint George foi fundado em Genova, e veio
a dominar os negoécios no mediterraneo. Em 1403, a cobranga de juros foi
considerada legal em Florenga, apesar da tradicional proibicdo crista a usura.
Ha registros inclusive de que o tedlogo e advogado Lorenzo di Antonio Ridolfi
venceu uma causa envolvendo o pagamento de juros ao governo Florentino.

Em 1.413, Giovanno di Bicci de’Medici foi apontado como banqueiro do Papa.

3.1.4. Histéria dos modernos bancos ocidentais

A moderna histéria dos bancos ocidentais usualmente é contada se iniciando
logo apds a criagao das Casas de Café de Londres. A London Royal Exchange
foi fundada em 1565, sendo entdo os cambistas chamados Banqueiros
(bankers), em virtude de o termo Banco (bank) usualmente referir-se aos seus
escritorios, obviamente ndo com o significado do termo utilizado hoje. Além
disso, estabelecia-se naquela época uma estrutura hierarquica dos
profissionais e estabelecimentos, e se estabeleciam diferentes importancias
aos que lidavam com os chefes de estado, comerciantes comuns ou as casas
de penhor. Alias, justamente por conta disto ndo é raro mesmo hoje em dia
encontrar-se em algumas cidades européias uma “rua Lombard” onde podia-se
encontrar casas de penhor que atendiam as camadas mais baixas da

populacao.

Apods o cerco de Antuérpia, as principais rotas comerciais se transferiram para
Amsterda. Em 1.609, o Amsterdamsche Wisselbank (Casa de cambio
Amsterda) foi fundado, o que fez daquela cidade o centro financeiro do mundo

até a revolugado industrial. As casas bancarias usualmente eram localizadas
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préximas aos centros comerciais, € no final do século 17 os principais centros
comerciais eram os portos de Amsterda, Londres e Hamburgo. Neste tempo,
clientes comuns podiam participar no lucrativo mercado das indias ocidentais
comprando papéis baseados na rentabilidade das mercadorias trazidas pelos
diferentes navios, e sob o risco de 0s mesmos nao chegarem o que torna este

mercado, curiosamente, tao volatil desde suas origens.

3.2. Relevancia e Funcao Social dos Bancos

Ao observarmos a historia dos bancos brevemente descrita acima, fica claro
gue tais instituicdes surgiram para suprir necessidades que naturalmente
surgiram em nossa sociedade, tais como a de prote¢cao dos bens de produgao
(quando se guardavam os graos nos templos, era essa a necessidade suprida),
repasse de recursos para atividades produtivas (o exemplo de Anténio e
Shylock tdo bem escrito por Shakespeare ndo é exatamente uma boa pratica
de crédito consciente e nem tampouco de garantias adequadas, mas nao deixa
de ilustrar que quando o0s comerciantes apresentavam necessidades de
recursos sabiam bem a quem recorrer). Ademais, proporcionou aos pequenos
poupadores a possibilidade de aplicar seus recursos em empreendimentos de
grande monta, tais como os da Companhia das indias Ocidentais, sem para

tanto terem que amealhar soma suficiente para adquirir uma nau.

Com o passar do tempo, os bancos acumularam grandes volumes de recursos,
0 que fez com que 0s seus custos operacionais decrescentes possibilitassem
ainda melhores servigos (e, ndo ha como negar, maiores lucros). Este volume
de recursos possibilitava a flexibilidade do uso de recursos depositados pelos
poupadores com prazos variados as necessidades dos tomadores, de acordo
com o fluxo de caixa de cada um, proporcionando assim liquidez adequada ao

mercado.

Outro papel importante, e reconhecido por diversos autores (Fortuna, 2005;

Securato, 2005; Hasan e Hunter 2004, dentre outros) é o da diversificacdo de
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risco que os bancos proporcionam para seus investidores, pulverizando seus
recursos em diversos segmentos de mercado, de acordo com critérios cada vez

mais acurados de analise de riscos.

Finalmente, desde a idade média os bancos servem as necessidades do
estado como agentes arrecadadores de recursos e pagadores de beneficios, o
gue faz dos mesmos um segmento de grande importancia para a manutengao

dos fluxos de recursos em nossa sociedade.

3.3. Principais familias de produtos dos bancos de varejo

Primeiramente, definiremos como construto de Bancos de Varejo a parte das
operagcdes dos Bancos Multiplos que oferece servicos em suas agéncias e
canais de distribuicdo alternativos para correntistas pessoa fisica. Bancos
Multiplos, por sua vez, sdo aqueles possuidores de pelo menos duas carteiras
das regulamentadas de através da resolugdo 1.524/88 do Banco Central do
Brasil, que possibilitou congregar em uma mesma instituicdo carteiras
comercial (Regulamentadas pelas regras dos bancos comerciais), carteira de
investimentos (Regulamentadas pelas regras dos Bancos de Investimento),
carteiras de crédito imobiliario (Regulamentadas pelas regras das Sociedades
de Crédito Imobiliario), carteiras de aceite (Regulamentadas pelas regras das
Sociedades de Crédito e Financiamento) e carteira de desenvolvimento
(Regulamentadas pelas regras dos Bancos de Desenvolvimento), sendo
necessario que uma das carteiras seja de banco Comercial ou de Investimento
(Fortuna, 2005 p. 40).

Sob o ponto de vista pratico, para pessoas fisicas, podemos adotar uma visao
grafica conforme a figura 5 a fim de melhor compreender as principais familias

de servigos de um banco nos dias de hoje:



41

EMPRESTIMOS E
FINANCIAMENTOS

0Hp3.D

SERVICOS

Fecebimentos Conta Corrente Fagamentos

"
'5-
.,
a
':-

e LR e
580080 dy

T T

INVESTIMENTOS

FIGURA 5. Representagao grafica dos principais grupos de produtos financeiros para pessoa fisica. Elaborado
pelo autor.

Para fins desta pesquisa, os questionarios foram elaborados focando nesses
trés principais grupos, de maneira a cobrir da maneira mais ampla possivel as

experiéncias de consumo dos clientes desta industria.

3.3.1. Servigos de Conta Corrente

De acordo com Fortuna (2005) ha muito tempo tomar o dinheiro excedente dos
poupadores e empresta-lo aos investidores deixou de ser a principal
caracteristica do mercado bancario no Brasil. Tdo importante, que desde 2004
a arrecadacao de receitas por conta das tarifas ou do float proveniente destes
recursos € maior do que a prépria folha de pagamentos dos bancos. No grupo
de servicos encontram-se atividades tais como o Depdsito a Vista em Conta

Corrente, a compensagao de cheques e outros papéis, Cobranga de titulos,
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Pagamento de titulos, Cofres de aluguel, Transferéncias de fundos,

Arrecadacao de tributos e tarifas publicas, dentre inimeros outros.

3.3.2. Servigos de Crédito

E em forma de empréstimos que a industria financeira repassa os recursos dos
agentes econdmicos superavitarios aos deficitarios. Esta é a razdo de ser de
um banco classico, apesar de durante o periodo inflacionario brasileiro ter-se
distorcido tal modelo (conforme discutimos no principio desta dissertagao).
Existe uma vasta gama de produtos de empréstimo disponiveis no mercado,
diferenciados, por exemplo, pelos prazos de exigibilidade, taxas, formas de
pagamento, garantias... Enfim, aparentemente o limite de um banco para
operar seus produtos nao raras vezes € a criatividade de seus gestores frente
as limitacdbes dos o6rgaos reguladores e as necessidades identificadas no
mercado. Dentre os produtos de empréstimos mais conhecidos temos as
contas garantidas (ou cheques especiais), créditos rotativos, o Crédito Direto
ao Consumidor (CDC), operagdes de Microcrédito, empréstimos consignados,

dentre outros.

3.3.3. Servigos de Aplicagoes

De acordo com Securato (2005) os bancos modernos criaram o conceito de
mesa de operagdes, em que centralizam a maioria de suas operagdes em
areas de mercado, ou seja, linhas de atuacdo que possibilitem a captagcado dos
recursos de acordo com a natureza de destinagdo dos mesmos. Isso
possibilitou que atuassem de maneira a maximizar seus spreads (i.e. a
diferenca entre o custo de captacao e a receita oriunda do dinheiro aplicado —
por exemplo em forma de empréstimo. Como representantes desse grupo de
produtos financeiros temos os Certificados de Depdésito Bancario (CDBs), as
Letras de Cémbio, Fundos de investimentos, Carteiras administradas, dentre

outros.
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Por esta variedade de servigos ofertados a tao vasto publico, bem como pela
importancia desta industria nos mercados capitalistas, € que acreditamos ser a
questdo de pesquisa e objetivos deste trabalho, descritos a seguir, algo

relevante para a constru¢ao do conhecimento académico.

3.4. Da segmentacao para o portfolio de clientes Pessoa Fisica

A segmentacao e o posicionamento destacam-se como eficientes instrumentos
do Marketing Estratégico. Kotler (1998) descreve que o ponto central do
marketing estratégico é descrito como “SAP”: Segmentacao, escolha do Alvo e
Posicionamento. O objetivo da segmentagdo € agrupar pessoas que possuam
necessidades e desejos semelhantes para focar os esforgcos de marketing
melhorando a posicao competitiva da empresa além de alinhar as estratégias

as competéncias da mesma.

Quanto as semelhangas dos consumidores, € certo que todos terdo
semelhancgas e diferencas entre si. A questao principal é identificar como essas
semelhancas e diferengas podem ser usadas para agrupar consumidores em
um determinado “cluster” de acordo com as relagdes entre suas caracteristicas
e comportamento de compra, nivel de exigéncia, expectativas, sensibilidade ao

composto de marketing, etc.

O Posicionamento € a contrapartida da segmentagcdo e ambos representam
importantes contribuicdes do marketing a gestao estratégica. Segundo Hooley
(1996, p. 237), a segmentacao e o posicionamento sdo inseparaveis. Enquanto
a segmentacdo identifica grupos homogéneos de clientes potenciais, a
pesquisa de posicionamento mostra como estes clientes percebem os produtos
e servigos concorrentes. Tanto a segmentagcdo quanto o posicionamento sao,
portanto, meios de aumentar a nitidez de um quadro que mostra como 0S
clientes podem ser agrupados em um determinado mercado e como esses

clientes agrupam os produtos e servigos oferecidos.



Seguindo estas premissas, 0s principais bancos brasileiros atuam de forma
diferenciada de acordo com o nivel de renda de seus clientes, segmentando
em pelo menos trés niveis distintos: clientes “Comuns” — até R$ 4.000,00,
clientes “Premium” — R$ 4.000,00 e acima, e clientes “Private” — grandes
investidores, em geral com valores investidos superiores a US$ 1.000.000,00.
Atualmente existem estudos mercadoldégicos com a finalidade de se instituir o
segmento “Microcrédito” - baixissima renda, mas seus resultados nao serao

considerados neste trabalho.

Este estudo foi centrado no segmento “Premium” por conta de os bancos
direcionarem para esta fatia de mercado seus melhores esfor¢os e recursos no
varejo ja que as carteiras administradas do “Private” nao podem ser

consideradas servigos padréo.

3.5. Da relevancia do setor financeiro no Brasil

A fim de tragar parametros adequados da importancia do setor financeiro no

Brasil, foi estabelecida, por meio de tabela, a relagdo entre os numeros gerais

dos bancos comerciais e multiplos e o PIB brasileiro nos anos 2.005 e 2.006:

~ emRsMihses | 2006 200
PIB 2.045.840,00 1.862.640,00
Ativo Total 1.798.108,00 1.470.155,00

em % PIB 87,89% 78,93%
Operacgdes de crédito 567.844,00 451.092,00
em % PIB 27,76% 24,22%
Depésitos Totais 731.095,00 636.297,00
em % PIB 35,74% 34,16%
Patrimonio Liguido 157.862,00 129.378,00
em % PIB 7,72% 6,95%
Receita de intermediagdo financeira 258.286,00 225.157,00
em % PIB 12,62% 12,09%
Resultado bruto da intermediagéo financeira 105.381,00 93.214,00
em % PIB 5,15% 5,00%
Receita de prestacéo de servicos 51.741,00 44.130,00
em % PIB 2,53% 2,37%
Despesas administrativas 45.029,00 40.080,00
em % PIB 2,20% 2,15%
Despesas de pessoal 40.179,00 36.591,00
em % PIB 1,96% 1,96%
Resultado operacional 41.959,00 43.808,00
em % PIB 2,05% 2,35%
Resultado Liquido 30.808,00 28.882,00
em % PIB 1,51% 1,55%

TABELA 2: Adaptado da revista Valor Financeiro, ano 6, volume 6, Junho de 2007, p. 29. e de consulta a noticia da BBC de
Londres pelo enderecgo eletrdnico http://noticias.uol.com.br/bbc/2007/02/28/ult2363u9614.jhtm em 11/11/2007
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Notamos na tabela 2 o peso, por exemplo, das operagbes de crédito das
instituicdes financeiras no Brasil da ordem de 27,76% do PIB no exercicio de
2006, bem como a relevancia dos depdsitos a vista da ordem de 35,74% no

mesmo exercicio.

Outro ponto interessante € a comparagao entre os ativos totais dos bancos
versus o PIB, 87,89% em 2006, que mostra a pujanca de tal segmento de

mercado.

4. QUESTAO DE PESQUISA E OBJETIVOS

Com base neste pano de fundo partiremos para a investigacao da qualidade
percebida pelos clientes em relacdo a servicos bancarios, bem como

identificacao das lacunas em relacao as expectativas dos clientes.

Nossa primeira hipétese é que o atual composto mercadoldgico adotado pelas
instituicdes financeiras nao atende a contento as expectativas desse publico.
Essa hipotese se baseia no fato de que, de acordo com artigo do jornal Folha
de Sao Paulo de 15/03/2005 intitulado “Teles e Bancos sdo as empresas que
mais recebem reclamagdes”, no ano de 2004 a industria financeira figurou em
segundo lugar no ranking de queixas dos consumidores junto ao Procon com
19% do total de reclamacgdes, sendo superada apenas pelo setor de telefonia, e
tendo o ramo de Planos de Saude longemente postado em terceiro lugar (com
9%).

De tal hipotese, surge como desdobramento natural a segunda questdo que
pretendemos responder com este estudo: Em que pontos sdo mais relevantes
as lacunas de qualidade relacionadas as expectativas atendidas (ou nao) dos
clientes? A desconfirmagdo de expectativas ocorre na dimensdo Técnica,
Funcional, ou é fruto de uma Imagem ruim que foi construida no decorrer dos
séculos para esta industria? E essa insatisfagdo, caso comprovada, sera

encontrada em consumidores que trabalhem nessa industria?
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4.1. Objetivos Gerais da Pesquisa

O objetivo geral da pesquisa € investigar a qualidade percebida pelos clientes
em relagdo a servigos bancarios, bem como identificar as lacunas em relagéo

as expectativas dos clientes de alta renda.

Nossa idéia € mapear, tendo como base os modelos tedricos de Grénroos
(1984), Parasuraman (1988) e Brogowicz (1990) as diferentes dimensdes de
gualidade bem como as distancias que separam a oferta atual do desejado

pelos clientes.

Dessa forma, nossa pretensao é contribuir para o aumento do conhecimento
sobre o0s consumidores pessoa fisica de alta renda, por meio de
aprofundamento quanto a percepcdo de qualidade dos mesmos frente ao
composto mercadolégico (Produto, Distribuicdo, Preco e Comunicagao)
praticado pelos maiores representantes do mercado bancario brasileiro que
utilizam segmentagcdo com base em diferenciagao sécio demografica por renda
(Banco do Brasil — Estilo; Bradesco — Prime; Itau — Personnalité; Banco Real —

Van Gogh; HSBC — Premier, e Unibanco — Uniclass).

A escolha do publico de alta renda deveu-se ao fato de ser parte da estratégia
dos principais bancos brasileiros a alocagao de seus melhores recursos — e das

maiores promessas — para este segmento de mercado.

4.2. Objetivos Especificos da Pesquisa

Os objetivos especificos dessa pesquisa s&o:

Analisar o0 modelo atual de atendimento desenvolvido pelos bancos para os
consumidores de alta renda identificando as estratégias e atividades realizadas

na comunicagao com os clientes e no atendimento das solicitagcdes destes.

Entender e mensurar o servigo esperado (expectativa) dos clientes em relagao

ao atendimento bancario;
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Investigar como os consumidores de alta renda avaliam o desempenho do
servico de atendimento (avaliagao do servigo recebido comparando-o com suas

expectativas).

Mensurar as dimensdes de Qualidade Percebida de acordo com o modelo
proposto por Gronroos (1984). Analises realizadas com base nos modelos de
Parasuraman (1988) e Brogowicz (1990) também foram realizadas, com menor

profundidade, e se encontram em nossos apéndices.

Comparar os resultados obtidos da pesquisa realizada em grupo de bancarios
e nao bancarios a fim de verificar possiveis discrepancias de percepgao quanto

a qualidade percebida.

Conforme salientado anteriormente, faz parte de nossos objetivos especificos
compreender em quais dimensdes ocorre a desconfirmagcdo de qualidade
percebida por parte do grupo de clientes analisado. Desta forma, as dimensées
analisadas em nosso trabalho, e extraidas do modelo proposto por Gronroos
(1984) foram:

)] Qualidade Técnica (O que): a qualidade técnica é aquela que diz
respeito ao servigo “entregue” ou, mais precisamente, a “o que” foi
entregue, em uma dimensao mensuravel de acordo com
especificagdes de um determinado servigo. Exemplificando, podemos
dizer que num servigco de refeicdes servido em um restaurante esse
item estaria diretamente ligado a qualidade de execucédo do prato

entregue (ingredientes, temperatura, apresentacao, etc)

i) Qualidade Funcional (Como): a qualidade funcional esta diretamente
ligada a atividade de “entrega” do servigo, ou seja, de qual maneira
os profissionais envolvidos na disponibilizacdo do servigo ao cliente
desempenham seu papel. Mais uma vez utilizando-nos do exemplo
da refeicdo servida em um restaurante, a dimensao funcional é
aquela que esta ligada a forma de atendimento do Maitre e dos

gargons, apenas para citar alguns dos envolvidos no processo.
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Estaria vinculada, por exemplo, no conhecimento desses
profissionais a respeito das opcdes de menu, sua cordialidade,

apresentacao, presteza, etc.

Imagem: esta &, no ponto de vista do autor deste trabalho, a
dimensao que mais diferencia 0 modelo de Grénroos dos demais
desenvolvidos no campo do Marketing de Servigos. A Imagem é
como um filtro de percepg¢des que se forma com o decorrer do tempo,
fruto das experiéncias vivenciadas pelo consumidor em relagao
aquela determinada marca e/ou industria, e que potencializa (positiva
ou negativamente) as percepcbes do cliente. Mais uma vez
recorrendo ao exemplo da refeicdo oferecida em um restaurante,
podemos dizer que uma boa imagem a respeito do estabelecimento
em questao influenciaria diretamente as percepg¢des de qualidade do
cliente a cada nova visita ao recinto. Além disso, a tolerancia a falhas
tanto em dimensodes técnicas quanto em funcionais de qualidade sao
diretamente afetadas pela imagem formada pelo consumidor em
relagdo ao prestador de servicos. Se, no exemplo acima, o cliente
possui uma excelente imagem do restaurante (quer seja por conta de
experiéncias vividas anteriormente, quer seja por indicacdes
recebidas de terceiros) sua tolerancia a eventuais desconformidades
seria, via de regra, mais ampla que numa situagdo em que a imagem

fosse negativa.

Qualidade experimentada: € “soma” das qualidades técnica e
funcional, ponderadas de acordo com o filtro de imagem estabelecido
pelo proprio cliente. E, efetivamente, o resultado da experiéncia de

consumo do cliente ao receber o servigo.

Comunicacado de marketing: € o conjunto de esforgos realizados de
forma direta pela administracdo de uma companhia para transmitir a
seus clientes e potenciais clientes os diferenciais e caracteristicas de

seus produtos e servigos.
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Vendas: aparato de especialistas e canais de distribuigao utilizado
para oferecer e disponibilizar os servicos de uma companhia a seus

clientes.

Boca-a-boca: é a troca de experiéncias vivenciadas pelos diversos
consumidores de um determinado produto ou servigco com o0s

membros de seu circulo de influencia social.

Relagbes Publicas: é a maneira como a empresa consegue
administrar suas relacbes com a imprensa, de forma a adequar,
potencializar ou até mesmo “filtrar” as informagdes veiculadas pelos

diversos meios de comunicagao de massa.

Necessidades e Valores dos clientes: s&o, as necessidades a serem
atendidas e os valores a serem respeitados pela empresa no

momento de prestar servigos a seus clientes.

Qualidade esperada: é a expectativa criada em relagao aos servigos
a serem recebidos pelo cliente advindos da empresa. Tais
expectativas podem muitas vezes nao corresponder a realidade dos
servigos prestados, e sao fruto de diversos fatores descritos acima,
tais como a comunicagao de marketing realizada pela empresa, as
promessas efetuadas pela area de vendas, a imagem construida no
pelo consumidor em questdo quanto a companhia prestadora do
servigo, as informagbes boca-a-boca recebidas pelo consumidor
pelos seus influenciadores de convivéncia, as informagdes recebidas
pelo consumidor dos meios de comunicagdo formais (que foram
afetados pelas atividades de relagbes publicas da empresa) e,
finalmente, pelas necessidade e valores arraigados no amago do

cliente em questéo.

Qualidade Total Percebida: é a diferenca entre a qualidade esperada
e a experimentada. Conforme comentado anteriormente, quando as

expectativas sao superiores as experiéncias, temos uma qualidade
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total percebida ruim. Se o contrario acontece, ou seja, as
experiéncias de consumo superam as expectativas de qualidade do
consumidor, teremos uma boa qualidade total percebida. Os
resultados dessas percepgdes, por sua vez, alteram ou fortalecem a
imagem estabelecida pelo consumidor em relagdo ao servigo

prestado, gerando-se uma relagao de retro-alimentagédo no modelo.

E é com base nestas dimensdes que verificaremos onde existe maior

insatisfacao por parte dos respondentes.

5. METODOLOGIA

Este trabalho baseia-se em uma pesquisa quantitativa, com técnica de
levantamento efetuada por meio de questionario estruturado elaborado pelo
préprio autor, que utilizou escala somatéria ou Likert, tendo sido somadas as
diferentes dimensdes a serem analisadas de acordo com as recomendacgdes
contidas em Malhotra, 2006, p.266.

O trabalho foi desenvolvido com clientes de bancos atuantes no mercado
brasileiro, independente do fato de serem nacionais ou estrangeiros, com conta
em pelo menos um dos bancos que adotem segmentacgao de clientes com base
em diferenciagao socio-demografica por renda, e renda individual superior a R$
4.000,00, residentes na cidade de Sao Paulo, cidades pertencentes a grande

regiao denominada Grande Sao Paulo (ABCD), Campinas e Vinhedo.

Foi realizada uma pesquisa exploratéria com 10 respondentes — 5 bancarios,
gerentes de produtos de uma grande instituicdo estrangeira atuante no Brasil e
5 ndo bancarios, mestrandos da turma 2005 do MPA da FGV-EAESP.

Com base nos resultados dessas entrevistas, e analisando as dimensdes a
serem abordadas nos modelos de Gronroos (1984) e Parasuraman (1988)
elaboramos um questionario de pesquisa que foi testado com a mesma
amostra inicial de 10 respondentes a fim de que pudemos verificar sua

consisténcia. Posteriormente, enviamos 0s questionarios a uma amostra
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composta por alunos do mestrado profissional da Eaesp FGV, alunos do MBA
em marketing da ESPM, professores da UNIBAN, ex-alunos de administragcao
de empresas da FEA-USP e bancarios do Banco Real, Unibanco e Itau, tanto

das areas de negdcios quanto das areas de produtos.

5.1. Amostra

A selecédo da amostra foi realizada por julgamento (Malhotra, 2006, p.327) com

base nos seguintes critérios:
e Renda presumida superior a R$ 4.000,00;

e Nao pertencerem ao segmento de clientes atendido pelo Private Bank

(Investimentos superiores a US$ 1MM);
e |dade entre 25 e 55 anos;
e Usuarios de servigos bancarios;
e Disponibilidade em responderem ao questionario de pesquisa;

Desta forma, conforme descrito previamente, compuseram a amostra alunos do
mestrado profissional da Eaesp FGV, alunos do MBA em marketing da ESPM,
professores da UNIBAN, ex-alunos de administragdo de empresas da FEA-
USP e bancarios do Banco Real, Unibanco e Itau, tanto das areas de negécios

guanto das areas de produtos.

Importante salientar que ha o inconveniente de tal amostra nao ter sido definida
aleatoriamente, devendo-se levar em conta os inconvenientes de tal fato bem

como os impactos do mesmo nos resultados obtidos.

A amostra foi composta por 101 respondentes com renda superior a R$ 4.000,
idades entre 25 e 55 anos, residentes em sua grande maioria na cidade de S&o

Paulo e regido, dos quais 74 nao bancarios com conta corrente em um ou mais
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bancos e 27 bancarios com pelo menos duas contas correntes em bancos
diferentes.

Na amostra tivemos um percentual de mulheres da ordem de 28%, contra 72%
de homens. Além disso, a amostra foi composta por 57% de pd6s-graduados,
29% com pos-graduacao incompleta, 12% com curso superior e apenas 3%

com curso superior incompleto.

Quanto ao uso de servigos financeiros, 100% dos respondentes sao
consumidores de servigos de conta corrente, 60% possuem algum produto de

empréstimo e 87% sao investidores.

Sobre canais de distribuicao, os de maior penetragdo sao o banco pela Internet
e as ATMs, com penetragdo de 88% e 77% respectivamente para nao

bancarios, e 100% e 89% para os bancarios.

Em relagdo ao segmento de atuacdo, da amostra de ndo bancarios 66%
trabalhavam no setor de servigos, 19% na industria e apenas 6% em comércio.

Nao houve na amostra representantes atuando no terceiro setor.

5.2. Elaboracao do questionario de pesquisa.

O gquestionario de pesquisa foi elaborado de forma a abranger as diversas
dimensdes dos trés modelos que pretendiamos estudar sendo, no entanto, de
pratico entendimento e resposta, haja vista as dificuldades que se costumam
encontrar quando o assunto é a obtengdo de respostas do publico de alta

renda.

Optamos pela utilizagdo de questionarios enviados pela Internet apenas em
casos especiais, dando preferéncias por questionarios impressos, entregues
pessoalmente aos respondentes, e recolhidos logo apds preenchimento dos

mesmos. Optando por essa metodologia mitigamos o risco de ter o questionario
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respondido por terceiros, e garantimos um retorno bastante elevado no numero

de questionarios entregues (cerca de 67%).

Além da preocupagao em abordar os principais itens definidos nos modelos de
avaliacdo de qualidade percebida que iriamos utilizar, nos foi crucial a
preocupacgao quanto ao equilibrio das perguntas frente ao diversificado portfélio
de produtos dos bancos, bem como a necessidade de abrangermos 0s quatro

P’s do composto mercadolégico de maneira eficiente e eficaz.

Além disso, foi dividido em blocos especificos de acordo com o modelo de
interpretacao a ser utilizado, a fim de que pudéssemos efetuar a analise

somatéria multidimensional (Malhotra, 2006, p. 266) conforme segue:
Blocos de interpretagédo pelo modelo de Gronroos (1985):
a) Informagdes demograficas: Composto pelas questdes de 4 a 13.

b) Informagbes relacionadas ao numero de bancos bem como
servicos e canais de distribuicdo utilizados pelos respondentes:

questdes 14 a 16.
c) Qualidade Técnica (O que): questbes 42 a 45.
d) Qualidade Funcional (Como): questdes 24, 32 a 36 e 38.
e) Imagem: questdes 1 a 3 e 50 a 53.
f) Qualidade experimentada: questdes 19 a 22 e 47 a 49.
g) Comunicagcao de marketing: questao 23.
h) Vendas: questao 37.
i) Boca-a-boca: questdes 25 e 26.

j) Relagdes Publicas: questdes 17, 27 e 28.



k) Necessidades e Valores dos clientes: questdes 18,29 a 31 e 39 a
41.

[) Qualidade esperada: questdes 39 a 41.

m) Qualidade Total Percebida: resultante da interacdo entre

gualidade esperada e experimentada.

A figura 6 demonstra a distribuicao das questdes de acordo com as dimensodes

analisadas no modelo.

1,2,3,80,51, 52, 53

19,20, 21,22 47 48 45
Cualidade Cualidade
esperada experimentada
*Comunicagda de marketing 23

1253
“endag 37

IMAGER
-Imagem 1 , 2, 3, ED, a1 , 52, a3 (Empresa i FI|IE|:I
*Boca-a-bocaZs, 26
Clualidade técnica Clalidade funcional
0 QUE COmrO

*Relagdes Pdblicas 17, 27, 28

=Mecessidades e valores dos
clientes 18, 29, 30,31, 39, 40, 4

42,43, 44,45 24,32,33,34, 35, 36, 38

Adaptado de GROMROOS, C. Service Management and Marketing, 3th edition, 2007 - nossa tracugao

FIGURA 6. Representagao grafica do modelo de Gronroos com respectivas questoes.

Clualidade Total
Percebida

Por havermos utilizado a escala somatoria (Likert), foi importante utilizar um
processo consistente de atribuicdo de escores, de modo que um escore alto
(ou baixo) refletisse consistentemente uma resposta favoravel. Isso exigiu que
as categorias atribuidas pelos respondentes a afirmacbdes negativas fossem
escalonadas em ordem inversa da escala, ou seja, para uma afirmagao

negativa uma concordancia traduz uma resposta desfavoravel, enquanto que,
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para uma afirmagdo positiva, a concordancia representa uma resposta
favoravel. Consequentemente, uma resposta “concordo totalmente” a uma
afirmacao favoravel e uma resposta “discordo totalmente” a uma afirmacao

desfavoravel receberiam, ambas, o escore 5.

Outro ponto a salientar € que, com o intuito de facilitar a visualizacdo e
interpretacao dos dados, trabalhamos com médias simples dos escores de
cada uma das dimensdes, o que significa dizer, por exemplo, que uma
dimensao composta por 4 questdes que tenham obtido notas 4, 5, 4 e 3, tera

como resultante final uma “média” 4.

Finalmente, os resultados finais apresentados para cada uma das dimensdes
analisadas neste trabalho sao fruto de médias aritméticas das diversas

respostas obtidas nos questionarios de pesquisa.

6. RESULTADOS E DISCUSSAO

Quando se espera pouco de um servigo, quase qualquer coisa é aceitavel...
Infelizmente € com esse mote que devemos analisar os dados obtidos nesta
pesquisa. Valores esperados de servigo “negativos”, ou seja, os clientes de alta
renda dos bancos JA ESPERAM receber um servigo de qualidade percebida

inferior, foi 0 que encontramos como resultado da compilagao das respostas.

Para interpretacdo do quadro que segue, cabe lembrar que a pesquisa foi
elaborada com base em uma escala Likert que variava de 1 a 5, onde 1 era
considerado bastante negativo em relagdo ao atributo em questdo para os
bancos e 5 era bastante positivo. Desta forma, valores inferiores a 3 serdo
considerados negativos, e superiores a 3 positivos sob o ponto de vista de
gualidade percebida pelos clientes. Quanto mais distantes do valor neutro 3,

mais positivas ou negativas sao as impressdes dos respondentes.
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Outra informacéao relevante é que os desvios padrao das médias giram, quase
sempre, estdo em torno de 1, e podem ser verificados em detalhes em nossos

anexos.

O quadro 1, mostra os resultados obtidos da analise de dados nos grupos
conforme discutido previamente, e sera base para nossas analises e
discussbes para a qualidade percebida de servigos bancarios para

consumidores de alta renda com base em Gronroos:

GRONROOS
QUALL TOTAL PERCEBIDA QUALIDADE EXPERIMENTADA
A TS ISR Experimentado - esperado Q19,20 21,22 47,48, 49
MN&o bancérios Bancarios MN&o Bancarios Bancérios Mo bancérios Bancérios
202 3,14 -0.25 -0.07 247 307
QUALIDADE ESPERADA
MNio Bancarios|  Bancarios
Camunicagdo de marketing 2,80 3 26]m2s IMAGEM [Ermpresa / Filial)
“endas 2,74 2 95| aar 0.1,2,3,50,51,52,53
Imagerm 271 361)a.1,2,3, 50,51, 52,53 Méo bancérios Bancarios
Boca-a-boca 267 2 92 a. 25,28 2,71 361
Relagéies piblicas 280 31417, 27, 28
Mecessidades e valores dos clientes 258 3,00)a. 18,29,30,31, 39, 40,41, 45 e 45
272 314
QUALIDADE TECNICA QUALIDADE FUNCIONAL
Cuestties 42, 43, 44, 45 Quest. 24,32, 33, 34, 35,56, 36
M&o bancarios Bancarios &0 bancarios Bancarios
251 2,94 289 287

Quadro 1. resultados da pesquisa de campo de acordo com modelo de andlise de Gronroos

Passaremos a analisar a qualidade percebida pelos clientes de forma a
interpretar a qualidade funcional (O QUE) e a qualidade técnica (COMO), e
aplicar, apds essa dissociagédo, uma “lente” fornecida pela imagem da empresa
no conceito do cliente em questdo a fim de se chegar a qualidade
experimentada. Apds isso, levaremos em conta a qualidade esperada, para

finalmente obter a Qualidade total percebida pelos consumidores.

O modelo de Groénroos parece funcionar bem ao explicar por que um resultado
de qualidade técnica 2.51 e qualidade funcional 2.89, com um filtro de imagem
de 2.71 resulta numa qualidade experimentada 2.47 (analise realizada para

nao bancarios).

Descrevendo melhor o fenémeno, podemos afirmar que a dimensé&o relativa a

qualidade técnica apontada pela amostra é ruim, ja que 2.51 € inferior ao
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“aceitavel” 3 de nossa escala. Também é ruim a dimensdo relacionada a
gualidade funcional, com 2.89 de média. Além disso, temos uma imagem
negativa da industria financeira, representada pela nota 2.71 obtida da analise
dos respondentes na dimensdo em questdo. Como, por definicdo, a imagem
influencia diretamente na qualidade experimentada, era de se esperar que
ocorresse 0 que observamos, ou seja, uma qualidade experimentada inferior a

simples “média” das qualidades técnico e funcional (2.47).

Ainda confirmando esse modelo, temos um resultado de 2.89 para qualidade
técnica e 2.97 para qualidade funcional sob a ética dos bancarios sendo
convertida em 3.07 de qualidade experimentada apos a aplicagéo da lente de

3.61 que é a imagem da industria sob a o6tica dos seus participantes.

A analise analoga comprova que a imagem positiva que os bancérios tem de
sua proépria industria “distorce” suas percepgoes, de maneira a tornar aceitaveis

padrées de qualidade que, para outros publicos, ndo o sao.

Quanto a qualidade esperada temos, conforme definido pelo modelo utilizado
neste estudo, sua composicdo como resultante da soma de diversas

dimensodes, quais sejam:

Comunicacgao 2.80: tal resultado provavelmente significa que a comunicagao
realizada pelas instituigdes financeiras nao corresponde a realidade observada

pelos consumidores em seus tratos do dia-a-dia junto a essas institui¢cdes.

Vendas 2.74: este indice pode apontar um descolamento entre os discursos do
pessoal de vendas e as necessidades reais dos clientes ou, talvez ainda pior, a
auséncia de comprometimento do pessoal de vendas em relagao a promessas
efetuadas aos clientes, acarretando no ndo cumprimento das mesmas. Outra
possibilidade é a auséncia de empatia e cordialidade entre os profissionais
prestadores de servigo e os consumidores finais, o que impacta na dimensao

funcional da qualidade percebida.

Imagem 2.71: a maneira como o0s clientes encaram o0s bancos, enquanto

industria € negativa, conforme se comprova por meio desse indicador obtido na
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pesquisa. Como ja pontuado neste trabalho, a imagem ¢é resultado das
interacdes entre consumidor e empresa bem como de informagdes recebidas
pelo consumidor do meio em que vive a respeito da industria em questdo. Além
disso, a importancia da imagem é crucial quando nos lembramos que é ela
guem “distorce e filtra” as dimensbes técnico e funcional da qualidade,

resultando na qualidade experimentada e influenciando a qualidade esperada.

Boca-a-boca 2.67: pelo que podemos observar por este indicador, as noticias
gue sao passadas de amigo a amigo em relagdo aos bancos ndo parecem ser
das melhores... Esta dimensao leva em conta duas coisas: a importancia da
opinido de terceiros quando o assunto € o consumo de produtos financeiros e

guao positivas sao essas informagdes recebidas / emitidas.

7

Relagbes Publicas 2.80: negativa, essa dimensdo €& a relacionada as
informagbes disponibilizadas na midia em geral a respeito da industria

financeira.

Necessidades e Valores dos clientes 2.58: por ultimo temos a indicagéo de que
as necessidades e valores dos clientes ndo sao atendidos em seus tratos com

a industria financeira.

O resultado final, dado tal cenario, ndo deveria ser outro sendo uma
expectativa de qualidade negativa... e foi exatamente iSso 0 que obtivemos
como resultado de nossa pesquisa, com um indicador de 2.72 para 0S nao
bancarios, o que ratifica nosso comentario anterior a respeito da baixa
expectativa dos clientes quanto aos servicos que deveriam receber dos

bancos.

7

O que mais chama a atengdo, no entanto, é a discrepancia que podemos
observar entre os indicadores para bancarios e para nao bancarios. De acordo
com esses indicadores, para 0os bancarios esta “tudo bem”, ainda que nao as

mil maravilhas, mas certamente dentro do campo do “aceitavel”.

Aplicado o modelo de Gronroos pudemos comprovar o fato de a comunicagéo

da industria em questao ser direcionada de forma mais adequada quando o
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publico alvo sdo seus proprios representantes, haja vista o resultado de 2.80
contra 3.26 quando analisamos o conjunto Comunicagao de Marketing, 2,71 X
3,61 na Imagem, 2.80 x 3.14 nas Relagdes publicas e finalmente 2.58 x 3.00

guando tratamos das necessidades dos clientes.

Como bom exemplo desse desalinhamento de publicos podemos ressaltar a
Comunicacado de Marketing, que parece ser feita “de bancario para bancario”,
ja que aponta um confortdvel 3.26 como resposta média, o que pode ser
traduzido como um “eu entendo e concordo” com o que me é apresentado
pelos bancos. Outro ponto, esse ainda de maior destaque, é a forte imagem
gue a industria constréi junto aos seus, com um indicativo de imagem

mensurado em 3.61.

Além disso, quando tratamos a qualidade esperada (2.72 para ndo bancarios e
3.14 para bancarios) frente a experimentada chegamos a um gap da qualidade
total percebida de -0.25 para nao bancarios contra -0.07 para os funcionarios

de bancos.

Interessante € que esses resultados acabaram por desconfirmar uma hipétese
inicial do autor, de que a qualidade técnica e funcional dos bancos era boa,
mas a imagem ruim a eles atribuida é que gerava a percepg¢ao de qualidade
negativa... Em substituicdo a essa “afirmagdo” vem outra que, para os
bancarios, deveria ser alarmante: aparentemente os membros desta industria
estdo “iludidos” por conta da imagem positiva que possuem de si mesmos, e
nao conseguem nem ouvir seus clientes e nem identificar falhas potenciais em

suas estruturas de qualidade técnica e funcional.

6.1. Analises das familias de servicos

Quando da elaboracado de nosso questionario de pesquisa, outra preocupacao
atendida foi a de se estabelecer perguntas que abrangessem todo o portfélio
de servigos ofertados pelos bancos de varejo. Com base nas respostas,

portanto, € que seguira agora a analise do portfélio de servigos dos bancos:
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6.1.1. Servigos de conta corrente

O quadro 2 mostra os resultados obtidos da analise de dados relativos a
Servigcos de Contas Correntes nos bancos, de acordo com as respostas do

publico estudado:

Servicos
Questées Nao Bancérios Bancarios
17 259 3.26|Comunicagdo
18 3.00 3.70|Atendimento das necessidades
19 251 3.30|Custo x Beneficio
22 2.1 2.74|Aprecamento (Tarifas)
31 291 J.15|Conhecimentos da alta administracéo
35 3.03 2.96 | Atendimento nas agéncias
41 2.55 3.07 | Produto desejado (o que gostaria)
44 2.82 2.96|Produto esperado (0 que eu esperava)
49 297 J3.44 | Atendimento pleno das necessidades
272 3.18

Quadro 2. Saidas do questionario relativas a servigos

Pior item avaliado no quesito servigos, o apregamento (tarifas) impacta a
relacdo de custo x beneficio na opinido da amostra entrevistada. Nesse ponto
em especial, em virtude das politicas diferenciadas de aprecamento adotadas
pelos empregadores da industria em questdo, ndo deve-se efetuar comparacao

entre bancarios e nao bancarios.

Os servigos estdo distantes de ser os desejados pelos clientes, sendo a
comunicagao inadequada — mais uma vez apresentando-se divergencia de
opinides entre bancarios e ndo bancarios — um indicio de comunicagao

direcionada de forma inadequada ou viesada.

6.1.2. Empréstimos

O quadro 3 mostra os resultados obtidos da analise de dados relativos a

Servigos nos bancos, de acordo com as respostas do publico estudado:
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Empréstimos
Questdes Néo Bancarios Bancarios
20 1.91 2.67|Aprecamento {Taxas de juros)
30 243 2.81|Conhecimentos da alta administracao
33 281 3.00|Atendimento nas agéncias
40 2.35 2.74|Produto desejado (o que gostaria)
43 257 3.00| Produto esperado {0 que eu esperava)
47 2.68 3.37|Atendimento pleno das necessidades
246 2.93

Quadro 3. Saidas do questionario relativas a empréstimos

Também nos empréstimos o aprecamento € o ponto de mais baixa avaliacao,
havendo nesse caso um alinhamento quanto a percepgao de bancarios e nao
bancarios, ainda que em intensidades diferentes. Nesta mesma linha, os
produtos de Empréstimos, ndo sao reconhecidos como sendo “os desejados”
(nem por bancarios!). Ainda com convergéncia de opinidao, na percepg¢ao dos
ndo bancarios a alta gestdo desconhece suas necessidades em empréstimos

(2.43), item com o qual os bancarios concordam (2.81).

Ja quando o assunto € o atendimento pleno das necessidades, vemos a
discrepancia entre a opiniao de bancarios (3.37) e nao bancarios (2.68) atingir

Seu maior grau.

6.1.3. Investimentos

O quadro 4 mostra os resultados obtidos da analise de dados relativos a

Servigos nos bancos, de acordo com as respostas do publico estudado:
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Investimentos

Questdes Nao Bancarios Bancarios
21 2.34 2.89|Aprecamento (Taxas de administracéo)
29 249 2.93|Conhecimentos da alta administragéo
34 2.78 2.93 |Atendimento nas agéncias
39 2.53 2.59|Produto desejado (o que gostaria)
42 2.54 3.00|Produto esperado (o que eu esperava)
48 2.78 3.11|Atendimento pleno das necessidades

2.58 2.91

Quadro 4. Saidas do questionario relativas a Investimentos

Apregcamento, percepcado sobre a empatia da alta administragdo, produto
desejado e produto esperado séo, nesta ordem, os itens em que os clientes
apresentam menor satisfagdo com relagdo aos investimentos. Mais uma vez,
0os bancarios sentem-se atendidos pelo produto (com um timido 3.11),

enquanto o publico de alta renda em geral ndo considera assim tal servigo.

6.2. Analises dos demais itens do composto mercadoldgico
6.2.1. Preco

O quadro 5 mostra os resultados obtidos da analise de dados relativos a

Apregcamento nos bancos, de acordo com as respostas do publico estudado:

Preco
Questdées Nao Bancarios Bancarios
19 2.51 3.30|Custo x Beneficio
20 1.91 2 67| Taxas de Juros
21 2.34 2.89|Taxas de Administracao
22 2.11 2.74 | Tarifas
2.22 2.90

Quadro 5. Saidas do questionario relativas a Prego
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Conforme discutido anteriormente, ndo seria adequado no item apregamento
comparar opinides de bancarios e ndo bancarios, haja vista as naturezas
distintas de politicas aplicadas para estes dois publicos. Assim sendo, numa
analise voltada apenas ao publico em geral, vemos que o maior grau de
insatisfacdo esta nas taxas de juros, seguido pelas tarifas, e taxas de
administracdo. Nota-se que a relagao custo beneficio dos consumidores de alta
renda da industria bancaria € baixo (2.51), o que certamente piora as relagdes
e as percepgdes entre publico e prestador de servigos, gerando um circulo

vicioso de insatisfacao e animosidade.

6.2.2. Comunicagao

O quadro 6 mostra os resultados obtidos da analise de dados relativos a

comunicagao nos bancos, de acordo com as respostas do publico estudado:

Comunicacgéo

Questbes Nao Bancérios Bancérios

17 2.59 3.26|Conhecimento dos pacotes ofertados

23 2.80 3.26|Propaganda realizada pelos bancos retrata nivel de atendimento
25 216 2.19|0Opinido de amigos e conhecidos a respeito de bancos

26 3.78 3.19|Importancia da opinido dos amigos

27 2.61 2.59|0Opinido da midia sobre bancos

28 293 2.85|Importancia da opinido da midia

37 2.74 2.93|Campanhas de comunicagao dos bancos retratam nivel de atend.

Quadro 6. Saidas do questionario relativas a Comunicagéao

Ao observarmos a comunicagao, aparentemente o caminho mais eficiente e
eficaz de se atingir o “coragao” do consumidor é via amigos e conhecidos. Se é
bom saber que a opinido de amigos é relevante, & preocupante descobrir-se

que a percepgao desses amigos € negativa (2,16).

Além disso, os clientes alegam desconhecimento do que lhes é ofertado, o que

certamente € uma potencial fonte de stress no relacionamento consumidor

fornecedor.



Mais um aspecto a ser salientado é a aparente indiferenca dos consumidores
frente a opinido da midia (2.93), que mesmo sendo considerada negativa
quando trata de bancos, ndo é tdo efetiva na construcao da imagem negativa

da industria quanto imaginavamos inicialmente.

Finalmente, a divergéncia entre bancarios e nao bancarios fica patente quando
fala-se de comunicagcdo formal (propaganda). O que pode significar viés
inadequado de linguagem / abordagem.

6.2.3. Canais de distribuigcao

O grafico 1 mostra a utilizagdo dos canais pelo publico da amostra:

Utilizacao dos Canais de Distribuigao
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Grafico 1. Utilizagao dos canais de distribuigao

A politica de automagdo adotada pelos bancos nos ultimos anos
definitivamente pode ser considerada bem sucedida. A espantosa penetragao
no uso de maquinas de auto-atendimento e Internet séo prova disso. Por uma
guestdo de viés de amostra, no entanto (faixa etaria, nivel de instrugcao e

presenca geografica), ndo se pode extrapolar tal informac¢éo a toda populagao
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de alta renda. Se isso faz com que o contato humano se perca, tras como
beneficio a disponibilidade do banco na casa / escritério do cliente, em um
periodo de atendimento muito mais amplo do que o ja comentado prosaico
10:00 - 16:00.

7. CONSIDERAGOES FINAIS

Ao analisar os resultados desta pesquisa a primeira sensagdo — muito
desagradavel, diga-se de passagem — foi: Nao ha esperanga! Nao ha oasis

neste deserto que é o composto mercadolégico dos bancos brasileiros!

Esta reagdo ocorreu por conta do que verifica-se no grafico 2, onde -
normalizados os resultados das questdes individuais ajustando-se a escala
para 0 no ponto da Likert indicativo de Indiferenca, -2 para “discordo
fortemente” e 2 “para concordo fortemente” — identificamos de maneira direta e
visual a quantidade de itens considerados insatisfatorios pelos respondentes,
bem como os contrastes entre a opinidao do publico pesquisado que trabalha na

industria versus a dos clientes “comuns”.

Respostas as questdes (hormalizado)
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Grafico 2. Apresentacgao grafica das respostas dos bancarios e ndo bancarios
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Ao leitor mais otimista (provavelmente um bancario, como o autor deste
trabalho) que tenha notado as duas questdes em que a opinido dos
respondentes nao bancarios é significativamente positiva, cabe salientar que as
perguntas sao, respectivamente, “Acho importante a opinido dos amigos” e
“Bancos tem papel fundamental na sociedade”. Dessa maneira, a expectativa
inicial do autor de encontrar explicagbes a insatisfagdo dos clientes
simplesmente por conta de uma imagem negativa formada para os bancos no
decorrer dos séculos, nao foi comprovada. Fica patente que os consumidores
analisados na amostra nao acham que os bancos tenham boa qualidade
funcional, boa qualidade técnica, boa imagem, aprecamento adequado,
servigos adequados, ou qualquer dimensao positiva relevante, a excegao de
sua importancia para a sociedade.

Outra conclusao a que podemos chegar € a de que os bancarios simplesmente
nao notam os problemas que sua industria apresenta, haja vista a quantidade
de “médias positivas” obtidas da amostra estudada. Isso aponta provavelmente
para uma “descentralidade” no cliente apresentada pelos profissionais desta
industria, o que perpetua o ciclo de inadequada qualidade percebida dos

Servigos.

Talvez o que tenhamos aqui seja um indicio de que o filtro de imagem formado
pela atuacao na industria desviou a percepcédo de qualidade dos bancarios, e

nao o contrario (conforme exposto anteriormente).

Assim sendo, nossa hipétese de que o atual composto mercadoldgico adotado
pelas instituicbes financeiras ndo atende a contento as expectativas dos

clientes pessoa fisica de alta renda se mostra verdadeira.

Quanto as perguntas levantadas neste trabalho, se os bancos atendem de
maneira adequada as necessidades dos clientes pessoa fisica e de alta renda,
a resposta parece ser nao, ja que foram detectadas lacunas tanto na qualidade
técnica quanto na qualidade funcional, sendo as mesmas pioradas pela
imagem negativa. Sobre gaps entre expectativas e percep¢des, s6 ndao foram

detectados porque as expectativas sao mediocres.
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8. LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA
NOVOS ESTUDOS

As limitagcbes deste estudo sao primeiramente relacionadas a néao
aleatoriedade da amostra. Além disso, ndao podemos generalizar os resultados
obtidos neste trabalho para todos os extratos sociais da populagado, uma vez
gue nossa amostra foi focada no publico de alta renda que, conforme ja
mencionado, recebe tratamento diferenciado por conta da segmentagao

realizada pelos bancos no Brasil.

Em virtude dos altos niveis de discordancia apresentados pelos respondentes
de nossa pesquisa quanto ao item apregcamento (81% de rejeicdo para
empréstimos, 69% para investimentos e 74% para servigos), sugerimos que se
concentrem esforgos na exploracido de questbes relacionadas a este tema.
Além disso, aparentemente seria relevante aprofundar estudos relacionados a
comunicagao boca-a-boca nesta industria, ja que 76% dos respondentes
“discorda / discorda fortemente” sobre os comentarios que ouvem a respeito de
bancos serem positivos, e 74% afirmam ser importante para eles a opinido dos

de seu convivio social.

Cabe, também como sugestdo para novos estudos, entender de que maneira
pode-se reverter tal cenario, por onde comecar o trabalho para ampliagdo da
qualidade percebida, aumento da expectativa e entendimento para atendimento
das necessidades dos clientes, bem como de que forma essas agdes poderiam
causar impacto positivo na rentabilidade dessas instituicbes e na dindmica da

sociedade brasileira.

Funalmente, ndo foi abordada neste estudo a elaboragdo de proposta de
estratégias mercadologicas que venham a atender de maneira sustentavel a

estas necessidades, 0 que poderia ser objeto de estudos futuros.
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ANEXOS

Questionario para Avaliagdo da Qualidade Percebida dos Servigos

Bancarios

Qual é sua opinido a respeito desses ditados populares:
(001) “Banco ¢ um mal necessario”

| 5.Discordo Fortemente | 4.Discordo | 3.Indiferente | 2.Concordo\ 1.Concordo Fortemente |

(002) “Bancos ganham muito dinheiro sem dar nada em troca”
‘ 5.Discordo Fortemente ’ 4.Discordo ‘ 3.Indiferente | 2.Concordo \ 1.Concordo Fortemente ’

(003) “Banco da o guarda-chuva quando esta sol e o tira quando comega a chover”
| 5.Discordo Fortemente | 4.Discordo | 3.Indiferente 2.Concordo \ 1.Concordo Fortemente |

Agora fale-nos um pouco sobre vocé:

(004) Faixa etaria

Até 18 anos 40 — 47 anos
18 — 25 anos 48 — 55 anos
26 — 32 anos 56 — 62 anos
33 -39 anos Acima de 62 anos

(00s) Estado civil

Solteiro Divorciado / Separado
Casado / Unido estavel Viuvo

(006) Sexo
Masculino Feminino

(007) Grau de escolaridade
Ensino fundamental Superior Incompleto Pos-graduagao incompleta
Ensino médio Superior Pos-graduagao

(008) Renda mensal bruta individual
Até R$ 1.200,00 de R$ 2.400,00 a 4.000,00 de R$ 8.000,00 a 12.000,00
de R$ 1.200,00 a 2.400,00 de R$ 4.000,00 a 8.000,00 acimade R$ 12.000,00

009y Renda mensal bruta familiar (sua e das pessoas que vivem com vocé em sua
casa)
Até R$ 1.200,00 de R$ 2.400,00 a 4.000,00 de R$ 8.000,00 a 12.000,00
de R$ 1.200,00 a 2.400,00 de R$ 4.000,00 a 8.000,00 acimade R$ 12.000,00

(010) Em qual ramo de atividade vocé atualmente trabalha?
Agronegocios Industria Comércio Servigos
Instituigdes do terceiro setor (ONGs e afins)
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011y Caso tenha respondido servigos na ultima questdo, por favor especifique o sub-
ramo de atividade em que atua:

Responda agora em qual regiao do Brasil vocé atualmente reside
(012) Estado:

(013) Cidade:

A partir de agora, o0 questionario abordard temas relacionados a suas
experiéncias de consumo junto a instituicbes financeiras aqui do Brasil, bem
como sua percepg¢ao quanto a qualidade dos servigos por elas prestados.

014y Assinale o nimero de bancos / instituicdes financeiras com que atualmente
trabal ha:

1

2

3

mais que 3 bancos

(o15) Assinale que tipo de produtos consome ou ja consumiu dessas institui¢cdes
financeiras

Servigos (Conta corrente, taldo de cheques, pagamentos etc)

Investimentos (Fundos, Poupanca, CDB etc)

Empréstimos e financiamentos (Créd. pessoal, Cheque especial, Financ. Imobiliario
etc)

(o16) ASsinale quais canais de distribuigao utiliza em seu dia-a-dia financeiro
Agéncias tradicionais
Agéncias Premium (Para publico de alta renda)
Banco pela Internet
Banco por telefone
Auto Atendimento (Caixas Eletronicos)
Mobile Bank (Transagdes eletronicas feitas por celular, sem auxilio de atendentes)

Esta etapa € composta por afirmagcdes com as quais vocé pode ou nao
concordar, em diferentes graus de intensidade, de acordo com uma escala que
varia de Discordo Fortemente a Concordo Fortemente. Por favor, assinale a
opcgao que mais se adequar a seus reais sentimentos sobre cada uma delas:

017y Conhego em detalhe os pacotes de servigos ofertados pelo meu banco, pelo qual
pago mensalmente.

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

(018) O pacote de servigos vendido para mim pelo meu banco atende completamente as
minhas necessidades.

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente
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(019) Acredito que os produtos e servigos ofertados a mim pelo meu banco apresentam
umajustarelacio custo x beneficio

‘ 1.Discordo Fortemente ’ 2.Discordo‘ 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

(020) Quando 0 assunto sio empréstimos e financiamentos, acredito que as taxas de
juros cobradas pelos bancos com que trabalho sio adequadas a situa¢do econdmica do
pais

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo‘ 5.Concordo Fortemente

021y Sobre investimentos, acredito que as taxas de administracdo cobradas sdo
adequadas ao trabalho de administragio realizado

‘ 1.Discordo Fortemente ’ 2.Discordo‘ 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

(022) Em se tratando de servigos (conta corrente, extrato, cheques, pagamentos etc), creio
gue as tarifas cobradas pelos bancos sio adequadas ¢ refletem o nivel de atendimento
prestado

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

023) A comunicagdo efetuada pelos bancos com quem trabalho retrata exatamente o
nivel de atendimento e qualidade de servicos que me sdo disponibilizados

‘ 1.Discordo Fortemente 2.Discordo ‘ 3.Indiferente | 4.Concordo‘ 5.Concordo Fortemente

(024) Quando falo com o gerente de minha conta, sinto que 0 mesmo conhece minhas
necessi dades e possui genuino interesse em me atender da melhor forma possivel

‘ 1.Discordo Fortemente ’ 2.Discordo‘ 3.Indiferente | 4.Concordo‘ 5.Concordo Fortemente

(025) O que ouco de outras pessoas de meu relacionamento direto a respeito de bancos ¢
bastante positivo e reflete a satisfagdo das mesmas no que tange aos bancos com que
trabalham

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo‘ 5.Concordo Fortemente

(026) Acho importante a opinido das pessoas de meu relacionamento quando o assunto
S3o produtos e servigos financeiros

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

027y O que vejo namidia em geral (jornais, revistas, televisdo, internet etc) a respeito de
bancos ¢ bastante positivo

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo‘ 5.Concordo Fortemente

(028) O que vejo namidia em geral (jornais, revistas, televisio, internet etc) a respeito de
bancos reflete de fato minha opinido sobre esse segmento empresarial

‘ 1.Discordo Fortemente ’ 2.Discordo‘ 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

029y Como consumidor, acredito que a alta administragao dos bancos compreende
minhas reai s necessidades quando o0 assunto ¢ investimentos

‘ 1.Discordo Fortemente ’ 2.Discordo‘ 3.Indiferente | 4.Concordo‘ 5.Concordo Fortemente
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030y Como consumidor, acredito que a ata administragdo dos bancos compreende
minhas reais necessidades quando o0 assunto ¢ empr éstimos

‘ 1.Discordo Fortemente ’ 2.Discordo‘ 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

031y Como consumidor, acredito que a ata administragdo dos bancos compreende
minhas reais necessidades quando o assunto ¢ servicos (extratos, cheques, pagamentos
etc)

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo‘ 5.Concordo Fortemente

(032) Aprecio o atendimento a mim dispensado pelo pessoal comercial das agéncias
bancarias (gerentes, caixas, assstentes etc)

‘ 1.Discordo Fortemente ’ 2.Discordo‘ 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

(033) AS pessoas que me atendem na agéncia entendem muito bem os produtos de
empr éstimos do meu banco

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

(034) AS pessoas que me atendem na agéncia entendem muito bem os investimentos
disponibilizados pelo meu banco

‘ 1.Discordo Fortemente ’ 2.Discordo‘ 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

(035) AS pessoas que me atendem na agéncia entendem muito bem os Servicos
disponiveis em meu banco

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo‘ 5.Concordo Fortemente

(036) A qualidade do atendimento que recebo nos bancos com gquem trabalho esta de
acordo com elevados padrdes de competéncia, educagdo, cordialidade, cortesia etc

‘ 1.Discordo Fortemente ’ 2.Discordo‘ 3.Indiferente | 4.Concordo‘ 5.Concordo Fortemente

(0377 O que ¢ divulgado pelos bancos em suas campanhas de comunicacdo estd
totalmente de acordo com o que recebo no dia-a-dia de relacionamento com eles

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo‘ 5.Concordo Fortemente

(038) O que me ¢ prometido pelos funcionarios dos bancos com que trabalho sempre ¢
cumprido

‘ 1.Discordo Fortemente ’ 2.Discordo‘ 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

(039) Os investimentos a mim disponibilizados pelos bancos sio exatamente o que eu
gostaria que eles fossem

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo 5.Concordo Fortemente

0a0) Os empréstimos a mim disponibilizados pelos bancos sio exatamente o que eu
gostaria que eles fossem

‘ 1.Discordo Fortemente ’ 2.Discordo‘ 3.Indiferente | 4.Concordo 5.Concordo Fortemente
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(0a1) Os servigos a mim disponibilizados pelos bancos sio exatamente o que eu gostaria
gue eles fossem

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

(0a2) Os investimentos a mim disponibilizados pelos bancos Sio exatamente 0 que eu

esper ava que eles fossem

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo | 3.Indiferente | 4.Concordo ‘ 5.Concordo Fortemente
(0a3) Os empr éstimos a mim disponibilizados pelos bancos sio exatamente o que eu
esperava que eles fossem

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo | 3.Indiferente | 4.Concordo ‘ 5.Concordo Fortemente

0aa)y Os servigos a mim disponibilizados pelos bancos sio exatamente o que eu
esper ava que eles fossem

‘ 1.Discordo Fortemente ’ 2.Discordo‘ 3.Indiferente | 4.Concordo‘ 5.Concordo Fortemente

(045) Até hoje nunca tive problemas com os bancos com quem trabalho

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo‘ 5.Concordo Fortemente

(0a6) Sempre que tenho problemas com meu banco sou prontamente atendido e o
problema ¢ satisfatoria e prontamente solucionado

‘ 1.Discordo Fortemente ’ 2.Discordo‘ 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

(0a7y Os bancos com que trabalho atendem plenamente minhas necessidades de
empr éstimos

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo‘ 5.Concordo Fortemente

0as)y Os bancos com que trabalho atendem plenamente minhas necessidades de
investimentos

‘ 1.Discordo Fortemente ’ 2.Discordo‘ 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

(0a9) Os bancos com que trabalho atendem plenamente minhas necessidades de servicos

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

(0s50) Bancos Sio empresas socialmente responsaveis

| 1.Discordo Fortemente | 2.Discordo| 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

(os51) Bancos tém um papel fundamental para a sociedade

‘ 1.Discordo Fortemente ’ 2.Discordo‘ 3.Indiferente | 4.Concordo\ 5.Concordo Fortemente

(052) Se compararmos 0s bancos a empresas de outros ramos de atividades observamos
gue seus lucros sio exagerados

| 5.Discordo Fortemente | 4.Discordo| 3.Indiferente | 2.Concordo‘ 1.Concordo Fortemente

(0s3) Bancos exploram seus clientes de formainjusta

‘ 5.Discordo Fortemente ’ 4.Discordo‘ 3.Indiferente | 2.Concordo‘ 1.Concordo Fortemente
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Q1
Q2

Q3

Q17
Q18
Q19
Q20
Q21
Q22
Q23
Q24
Q25
Q26
Q27
Q28
Q29
Q30
Q31
Q32
Q33
Q34
Q35
Q36
Q37
Q38
Q39
Q40
Q41
Q42
Q43
Q44
Q45
Q46
Q47
Q48
Q49
Q50
Q51
Q52
Q53

NAO BANCARIOS

Média Desvio Proporgéo que discorda Proporgéo que concorda
Questao Padrao fortemente / parcialmente fortemente / parcialmente
2,8 1,12 47% 31%
3,0 1,18 45% 49%
2,7 1,01 45% 22%
2,6 1,13 54% 24%
3,0 1,15 36% 36%
2,5 1,01 58% 22%
1,9 1,00 81% 11%
2,3 1,06 69% 22%
2,1 0,97 74% 14%
2,8 1,02 43% 31%
2,8 1,17 42% 35%
2,2 0,72 76% 5%
3,8 0,76 8% 74%
2,6 0,96 54% 24%
2,9 0,85 34% 30%
25 0,91 61% 19%
2,4 0,86 54% 11%
2,9 1,02 39% 36%
3,0 1,07 41% 41%
2,8 0,87 34% 20%
2,8 1,04 42% 28%
3,0 0,98 32% 38%
3,0 1,05 34% 39%
2,7 1,02 47% 30%
2,9 1,05 43% 39%
2,5 0,91 54% 18%
2,4 0,83 53% 5%
2,6 1,02 57% 26%
2,5 0,94 58% 22%
2,6 0,91 43% 12%
2,8 1,08 49% 36%
2,1 1,05 78% 18%
2,8 1,07 46% 34%
2,7 0,86 38% 14%
2,8 0,98 43% 28%
3,0 1,03 42% 39%
2,5 1,05 55% 20%
3,8 1,02 11% 7%
1,8 1,10 82% 14%
2,4 1,10 62% 19%
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Q1
Q2
Q3

Q17

Q18

Q19

Q20

Q21

Q22

Q23

Q24

Q25

Q26

Q27

Q28

Q29

Q30

Q31

Q32

Q33

Q34

Q35

Q36

Q37

Q38

Q39

Q40

Q41

Q42

Q43

Q44

Q45

Q46

Q47

Q48

Q49

Q50

Q51

Q52

Q53

BANCARIOS
Média Desvio Proporc¢éo que discorda Proporcao que concorda
Questao Padrao fortemente / parcialmente fortemente / parcialmente
3,9 11 22% 74%
3,8 0,8 11% 78%
3,5 0,9 19% 59%
3,3 1,5 37% 52%
3,7 11 22% 67%
3,3 12 33% 52%
2,7 12 59% 33%
2,9 11 52% 37%
2,7 12 52% 33%
3,3 1,0 26% 52%
2,5 12 59% 22%
2,2 11 70% 19%
3,2 12 30% 56%
2,6 1,0 56% 22%
2,9 11 37% 30%
2,9 1,0 41% 30%
2,8 1,0 44% 26%
3,1 1,0 33% 41%
3,1 1,2 26% 41%
3,0 11 41% 37%
2,9 12 44% 41%
3,0 1,1 41% 41%
3,3 11 30% 56%
2,9 1,1 48% 41%
3,0 0,9 33% 37%
2,6 0,9 56% 22%
2,7 11 48% 30%
3,1 1,0 37% 48%
3,0 1,0 41% 41%
3,0 1,0 41% 33%
3,0 1,0 37% 33%
2,8 11 52% 33%
3,1 1,1 37% 41%
34 1,0 26% 52%
3,1 1,1 41% 48%
34 1,0 22% 63%
3,3 11 37% 52%
4,3 0,7 0% 89%
3,0 12 41% 37%
3,5 1,0 22% 59%
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NAO BANCARIOS

BANCARIOS

Discorda / Discorda

Concorda / Concorda

Discorda / Discorda

Concorda / Concorda

Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
Q1 35 47% 23 31% 6 22% 20 74%
Q2 33 45% 36 49% 3 11% 21 78%
Q3 33 45% 16 22% 5 19% 16 59%
Q17 40 54% 18 24% 10 37% 14 52%
Q18 27 36% 27 36% 6 22% 18 67%
Q19 43 58% 16 22% 9 33% 14 52%
Q20 60 81% 8 11% 16 59% 9 33%
Q21 51 69% 16 22% 14 52% 10 37%
Q22 55 74% 10 14% 14 52% 9 33%
Q23 32 43% 23 31% 7 26% 14 52%
Q24 31 42% 26 35% 16 59% 6 22%
Q25 56 76% 4 5% 19 70% 5 19%
Q26 6 8% 55 74% 8 30% 15 56%
Q27 40 54% 18 24% 15 56% 6 22%
Q28 25 34% 22 30% 10 37% 8 30%
Q29 45 61% 14 19% 11 41% 8 30%
Q30 40 54% 8 11% 12 44% 7 26%
Q31 29 39% 27 36% 9 33% 11 41%
Q32 30 41% 30 41% 7 26% 11 41%
Q33 25 34% 15 20% 11 41% 10 37%
Q34 31 42% 21 28% 12 44% 11 41%
Q35 24 32% 28 38% 11 41% 11 41%
Q36 25 34% 29 39% 8 30% 15 56%
Q37 35 47% 22 30% 13 48% 11 41%
Q38 32 43% 29 39% 9 33% 10 37%
Q39 40 54% 13 18% 15 56% 6 22%
Q40 39 53% 4 5% 13 48% 8 30%
Q41 42 57% 19 26% 10 37% 13 48%
Q42 43 58% 16 22% 11 41% 11 41%
Q43 32 43% 9 12% 11 41% 9 33%
Q44 36 49% 27 36% 10 37% 9 33%
Q45 58 78% 13 18% 14 52% 9 33%
Q46 34 46% 25 34% 10 37% 11 41%
Q47 28 38% 10 14% 7 26% 14 52%
Q48 32 43% 21 28% 11 41% 13 48%
Q49 31 42% 29 39% 6 22% 17 63%
Q50 41 55% 15 20% 10 37% 14 52%
Q51 8 11% 57 7% 0 0% 24 89%
Q52 61 82% 10 14% 11 41% 10 37%
Q53 46 62% 14 19% 6 22% 16 59%
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Modelo de Parasuraman Indexado
O modelo de Parasuraman foi segmentado em blocos de:

1. Comunicagdo boca a boca, para os quais as perguntas 25 e 26

deveriam ser analisadas;

2. Necessidades pessoais, referentes as perguntas 24, 39, 40 e 41 do

guestionario;

3. Experiéncias passadas, sobre as quais tratavam as perguntas 19, 20,
21, 22, 45 e 46;

4. Servico esperado, para o qual eram referenciadas as questbes 42, 43 e
44,

5. Servigo Percebido, com as questdes 18, 47, 48 e 49;

6. Entrega do Servigo, abordado pelas questbes 24, 32, 33, 34, 35, 36, 38,
45 e 46;

7. e finalmente Comunicacdo Externa, para o qual foram elaboradas as

questdes 17, 23 e 37.

Por se tratar de uma escala Likert de 5 pontos pudemos tratar com facilidade
as avaliacoes feitas pelos consumidores e compara-las aos resultados obtidos
pelos bancarios de mesma faixa de renda a fim de verificar posteriormente os
resultados obtidos, a fim de testar as lacunas propostas no modelo. A figura 6
apresenta a representagcao grafica do modelo de Parasuraman com suas

respectivas questodes relativas:
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CONSUMIDOR
Comunicagdo boca-a-boca MNecessidades pessoais Experiéncias passadas
25,26 24,39, 40, 4 19,20, 21|22, 45, 46
L 4

i < Senigo esperado M
| 42,43, 44
| i T
: GAP S
: ¥
i Servigo percehido L
i 18, 47, 45,49
1 ry

___________:_ ________________________________________ wgm - -—--------f----—------

YENDEDOR | %
| 24,32, 33, Entrega do servigo D | Comunicagio externa com
! 34,35, 36  (ncluindo contatos de ** s dientes leres
: 38, 45 4R pré e pas vendas) gat
| i *  EERET
: GAF 3
! v
! Conversdo das percepgdes

GAP 1 29,30, 31 em especificagtes de
| gualidade de servigos
. n 'y
i GAP 2 |
i F'e'rcepngén da gestdoas
S > expectativas
dos consumidares

FIGURA 6. Representagao grafica do modelo de Parasuraman com respectivas questoes



78

Analise pelo modelo de Parasuraman

O quadro 7 mostra os resultados obtidos da analise de dados nos grupos
conforme discutido previamente e sera base para nossas analises e discussdes
para a qualidade de servigos bancarios para consumidores de alta renda com

base em Parasuraman:

Parasuraman
COMUNICACAD BOCA-A-BOTA NECESSIDADES PESSOAIS EXPERIENCIAS PASSADAS
Cuestéies (25, 26) Questdes 24, 38, 40, 41 .18, 20,21, 22,45, 46
MNao bhancarios Bancarios MNao bancarios Bancarios MN&o bancarios Bancarios
267 2.98 2.56 2.73 2.30 2.83

SERYICO ESPERADC
Cuestdes 42, 43, 44

MNao bancarios Bancarios
2 .64 2.H9

SERVICO PERCEEBIDO
Cuestéies 18, 47, 48, 49

MNao bancarios Bancarios
2.86 3.41
ENTREGA DO SERVICO COMUMICACAD EXTERNA
Q.24 32,33, 34, 35, 56, 38,45, 46 Questies 17, 23, 37
MN&o bancarios Bancarios MN&o bancarios Bancarios
2 80 2 58 271 315

PERCEFPCOES E CONVERSAD
Cuestdes 249, 30, 31

MNao bancarios Bancarios
2 B1 2 HE

Quadro 7. Saidas de acordo com modelo de analise de Parasuraman

Conforme posto em nosso levantamento tedrico, o modelo de Parasuraman

pressupde a analise de qualidade percebida com base em 5 gaps relativos a:

GAP 1. Percepgao da gestdo as expectativas dos consumidores — Servi¢co
esperado. Como este trabalho néo incluiu entrevista com a alta gestdo dos
bancos, coube apenas a nés inferir a opinido dos consumidores a respeito
desse quesito. E a resposta nao foi positiva, nem para os bancarios... A
percepcdo dos respondentes quanto a empatia da alta gestdo dos bancos
resultou em uma média de 2.61 (ou -0,39 normalizando-se). O cenario ndo
melhora ao observarmos que mesmo para 0s bancarios a resposta € um neutro
“Indiferente” (Média 2.98).
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GAP 2. Conversao das percepcdes em especificacdo — Nao ha, de maneira
adequada, como obter resposta a esse questionamento com as ferramentas

utilizadas neste trabalho.

GAP 3. Entrega do servigo (Incluidos Pré e Pds Vendas) — Nesse ponto, nos
baseamos nas respostas dos consumidores sobre a qualidade percebida nos
pontos de venda, o que nos da uma visdo — ainda que indireta — do gap em
questdo. As notas recebidas, 2.8 (ou -0,2 normalizando-se), aponta uma quase

indiferenga dos clientes a esta questao.

GAP 4. Comunicagao externa com os clientes — Este ponto foi diretamente
analisado pelas questdes propostas e nos aponta duas verdades
desagradaveis: a) Os clientes ndo bancarios ndo acreditam que a comunicagao
dos bancos esteja alinhada com o que é entregue (-0.29) e os bancarios
acreditam nas comunicagdes de suas instituicbes. Desse fato, pode-se inferir
gue talvez o problema esteja na qualidade percebida da comunicacao (i.e.
pode ser que a comunicagdo seja feita “de bancario para bancario” ja que
temos um resultado positivo (0.15) quando os respondentes sao profissionais

atuantes no mercado financeiro).

GAP 5. Servico esperado — Servico percebido: E exatamente neste ponto que a
maxima utilizada no comeg¢o de nossas analises deve ser utilizada: quando se
espera pouco de um servigo, quase qualquer coisa é aceitavel. O gap em si é
relativamente pequeno (e positivo!), ja que temos 2.86 — 2.64 = 0.22. No
entanto € triste verificar uma expectativa tdo baixa de servigos em uma

industria tdo importante.
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Modelo de Brogowicz Indexado

Mais completo e complexo que os modelos anteriormente tratados, como nos
casos anteriores, dividimos o modelo em seis grupos que seriam tratados pelas
analises das respostas obtidas nos questionarios, mas adicionamos outras seis
novas dimensdes que sao fruto da interacdo entre os sete grupos iniciais,

conforme segue abaixo:
Grupos cuja analise vem do direto resultado das respostas:
1. Influéncias externas:

a. Contexto Social — Questdes 1, 2, 3, 50 e 51;

=

Necessidades Pessoais — Questdes 47, 48 e 49;

. Experiéncias Passadas — Questdes 19, 20, 21, 22, 45 e 46;

O

d. Boca-a-boca — Questdes 25 e 26;
e. Exposicédo da midia — Questdes 27 e 28;
2. Atividades Tradicionais de Marketing

a. Propaganda — Questao 23;

=

Relagbes Publicas — Questdes 17, 19, 20 e 21;

c. Vendas Pessoais — Questdes 24, 32, 33, 34, 35 e 36;

e

Promocgao — Questdes 23 e 37.
3. Expectativa quanto a qualidade técnica — Questdes 39, 40, 41 e 45;

4. Expectativa quanto a qualidade funcional — Questdes 32, 33, 34, 35 e
36;

5. Qualidade técnica percebida — Questdes 47, 48 e 49;
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Qualidade funcional percebida — Questdes 38 e 46.

Grupos com resultados obtidos a partir das interagdes entre os itens acima:

1.

Imagem — Resulta da média dos resultados obtidos entre Influéncias

externas e Atividades tradicionais de marketing;

Expectativa de qualidade total — Média das expectativas de qualidade

técnica e qualidade funcional;

Qualidade total percebida — Média entre a qualidade técnica percebida e

a qualidade total percebida;

Gap de qualidade técnica — Qualidade técnica esperada menos

Qualidade técnica percebida;

Gap de qualidade funcional — Qualidade funcional esperada menos

gualidade funcional percebida;

Gap da qualidade total — Qualidade total esperada menos qualidade total

percebida.

A figura 9 demonstra a distribuicao das questdes de acordo com as dimensdes

analisadas no modelo.
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i Influencias externas Atividades tradicionais de g E
‘ - marketing i
M-+ «Contexto social 1,2, 3, 80,51, “Propaganda :
|| | “Mecessidades pessoaisd/, 48, “Relagées piblicasi7, 19,20, 41| !
| -Expener};clas Pgasfna'f'a_?szz 45 4™ Imagem da +— =endas pessoais 24,'32,é3,311,35:,35
: %izﬁgiﬁis?gaﬂcia mida_ ik Sl |
i e (27 . 28) =Canais de distribuigio i
i Expectativas da Expectativas quanto Expectativas da i
: Clualidade Técnica > a totalidade do M Gualidade Funcional [ _1,}
T do Servico servigo do Servigo |
i 39,40, 47, 45 32,33, 34,35, 96 i
} Gap da Gap da Gap da '
: gualidade técnica gualidade total gualidade funcional |
i do servigo do servigo do servigo |
I i
i i
I i
|4‘?! Clualidade tecnica i Clualidade total - Qualidade funcional | i
IfiB percebida do servigo [—#  percebida do servigo # percebida do servigo |-
E*Hg-nferecidn ou experimentada oferecido ou experimentadaol i joferecido ou experimentado ig

T

.T

FIGURA 9. Representagao g

renda com base em Brogowicz:

rafica do modelo de Brogowicz com res

Analise pelo modelo de Brogowicz

pectivas questoes

O quadro 7 mostra os resultados obtidos da analise de dados nos grupos
conforme discutido previamente, e sera base para nossas analises e

discussoes para a qualidade de servigos bancarios para consumidores de alta
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Brogowicz
IFLUENCIAS EXTERNAS | N&o Bancérios | Bancérios IMAGEM MN&o Bancarios | Bancarios |ATH. TRADIC. MARKETING
Contexto Social 2.71 3.61 {Inf. Ext + Atv. Trad)i2 2.80 3.26|Propaganda
Mecessidades Pessoais 2.81 3.31] | M&o Bancérios |Bancarios 2.34 3.03|RFelagties Poblicas
Experiéncias Passadas 2.30 2.93 2.70 3.12 2.90 2 97|vendas Pessoais
Boca-a-hoca 2.67 2.92 2.7 3.09|Promocio
Exposican da midia 3.01 3.03 2.70 3.09
2.70 3.16
Expectativa 0. Tecnica Expectativa Q. Total Expectativa Q. Funcional
Cluestéies 39, 40,41, 45 (TEC + FLINC)2 Cuestes 32, 33, 34, 35, 34
MNao Bancarios | Bancarios Mao Bancarios | Bancarios Mao Bancarios | Bancarios
2.39 2.81 2.65 2.93 2.92 3.086
GAP QUALI TECMICA GAP QUALI TOTAL GAP QUALI FUNCIONAL
Expec - Percebida Expec - Percebida Expec - Percebida
Mao Bancarios | Bancarios MNaao Bancarios | Bancarios Mao Bancarios | Bancarios
0.43 0.50 0.18 0.26 -0.06 0.01
Quali Tec. Percehida Quali Total Percehida Quali Funcional Percebida
Cluesties 47, 48,49 (TEC + FUNC)2 Cluestties 38, 46
MNao Bancarios | Bancarios Mao Bancarios | Bancarios Mao Bancarios | Bancarios
2.81 3.31 2.83 3.19 2.85 3.07

Quadro 7. Saidas de acordo com modelo de analise de Brogowicz

O mais completo dos modelos utilizados neste trabalho — até por ter sido
elaborado tendo como base os anteriores — é o que aponta mais claramente as
divergéncias de opinido entre clientes nao bancarios e participantes da

industria em questao.

Interessante observar que para nao bancarios tanto as qualidades técnica
qguanto funcional percebidas estdo aquém do nivel de indiferenca (2.81 e 2.85
respectivamente para nao bancarios), enquanto que para bancarios o inverso
se observa (3.31 e 3.07), refletindo em uma qualidade total percebida de

disposi¢céo diametralmente oposta entre os dois publicos (2.83 contra 3.19).

Quanto as expectativas, mais uma vez se mostraram baixas. Aparentemente os
nao bancarios ja aguardam uma qualidade técnica baixa (2.39) e mesmo 0s
bancarios ndo tem grandes esperancas de qualidade técnica (2.81). Ja na
dimensao funcional, ndo bancarios apresentam um discreto 2.92 (que poderia
até ser interpretado como uma desanimada indiferenga) contra um 3.06 de
timido otimismo dos bancarios. Isto posto, a expectativa de qualidade total fica
em 2.65 (ou -0.35) para nao bancarios e 2.93 (-0.07) bancarios, confirmando o
gue dissemos no inicio a respeito da baixa esperanca de se obter servigos de

qualidade da industria bancaria.



Em virtude dessa baixa expectativa, portanto, € que obtivemos tdo pequenos
gaps de qualidade percebida. De acordo com as analises da amostra, o GAP
de qualidade técnica para n&o bancarios é de 0.43, de qualidade funcional -
0.06 e de qualidade total € 0.18, o que significa que apesar de ndo estarem
“felizes” com o que recebem, recebem ao menos mais do que esperavam.
Mesmo os bancarios tém um gap de qualidade total positivo e avaliado em
0.26.

Quando o assunto é imagem, a aplicagdo de Brogowicz confirma e é
confirmada pela aplicacdo de Gronroos, com valor de 2.70 para nao bancarios

e 3.12 para bancarios.

Importante salientar que, diferentemente dos modelos anteriores, o0 modelo de
Brogowicz nao pode ser completamente abordado, em virtude do escopo deste
trabalho ndao contemplar analises internas as empresas prestadoras de

servigos, cabendo inclusive sugestao para trabalhos futuros nesta linha.
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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