Qualidade Percebida em Servicos: o Caso dos Clientes de Correspondentes Bancarios da
Caixa Economica Federal

RESUMO

O objetivo da presente pesquisa foi avaliar a qualidade percebida pelos clientes/usudrios de
servicos financeiros prestados pelos Correspondentes Bancarios (CBs) da Caixa Econdmica
Federal (CEF), instalados em Divindpolis-MG. Trata-se de uma pesquisa descritiva,
especificamente, um levantamento do tipo survey, com base em uma amostra probabilistica
realizada com 500 clientes/usudrios em vinte CBs instalados no municipio. Na andlise dos
dados, utilizaram-se técnicas de estatistica descritiva e multivariada (andlise de clusters e
discriminante). De forma geral, foi possivel concluir que, apesar da amostra pesquisada ter
revelado boa percepcdo quanto a qualidade dos servigos prestados, houve um grupo de
clientes denominados “mais exigentes”, que atribuiram notas relativamente menores a sete
variaveis da escala SERVQUAL (trés relacionadas a dimensdo Confiabilidade, duas
relacionadas a dimensdo Empatia, uma relacionada a dimensdo Elementos Tangiveis e,
finalmente, uma relacionada a dimensdo Seguranca). Tais varidveis merecem atengdo especial
por parte dos dirigentes dos Correspondentes Bancarios e, também da Caixa Econdmica
Federal pois, revelaram aspectos que carecem de melhorias e que poderdo servir de ponto de
partida para o aprimoramento desse tipo de prestacdo de servigos.

1. INTRODUCAO

Nos dltimos anos, as pesquisas sobre relacionamento com clientes tém recebido a
aten¢do de muitas empresas, principalmente, no setor de servicos, no qual € indiscutivel a
crescente importancia de se envidarem esforcos para que a qualidade dos servicos esteja
presente e seja reconhecida pela clientela.

Sob a ética de Fortuna (2002), o setor bancério foi um dos que mais demandaram
adequagdes nesse periodo de grandes transformacdes e, também, tem sido um dos setores que
mais investe em pesquisas dessa natureza. Segundo o autor, o advento do Plano Real e a
conseqiiente queda das receitas dos bancos, em decorréncia da desaceleragdo do processo
inflaciondrio, determinaram maior rigor na tarifacdo das atividades de prestagdao de servicos.
Ao mesmo tempo, iniciou-se um processo de descentralizacdo dessas atividades para outros
agentes econOmicos, com rede de distribuigdo ampla, iniciativa viabilizada pelo
desenvolvimento tecnoldgico e pela credibilidade depositada em seus instrumentos, colocados
a disposic¢do da populagdo.

Recentemente, o Banco Central do Brasil possibilitou a criacio da figura do
Correspondente Bancério (CB)', que viabilizou a dissemina¢do de pontos de atividade
bancédria em todos os municipios brasileiros e sua diversificacdo, nos grandes centros,
mediante a abertura de pontos de atendimento em organiza¢des comerciais e prestadoras de
servigos tais como supermercados, farmdcias, loterias e correios.

Do ponto de vista de Fortuna (2002), a expansdo do Correspondente Bancéario, em
cidades que ndo dispdem de agéncias, é extremamente importante para os bancos e para os
cidaddos, na medida em que permite ampliar a cobertura geogréfica da prestagdo de servigos
bancérios com menores investimentos e custos, de forma a atender a populagdo que reside em
localidades mais remotas, ndo assistidas por unidades bancdrias. Pode-se afirmar que tal
iniciativa foi coroada de sucesso, agregando beneficios para grande parte da populacio
brasileira.
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Embora a criacdo dos Correspondentes Bancdrios tenha sido uma iniciativa bem sucedida,
cabe ressaltar que a qualidade dos servicos oferecidos pelos bancos, mais do que um
diferencial representa na atualidade, condi¢do de avaliacdo, razdo que justifica o interesse das
instituicdes financeiras pela qualidade. O interesse pela avaliacdo da qualidade por parte de
tais instituicdes se da tanto externa, quando conferida pelo mercado, quanto internamente,
representada pela melhoria continua da tecnologia, dos processos internos, das metas e
valores internos da organizacdo. Nesse caso, ressalta Gummesson (1998), que a maior
contribuicdo da aplicacdo do conceito de qualidade € a busca em preencher a lacuna que
existe entre os aspectos técnicos dos produtos e servicos e a capacidade de compreender e
atender bem aos clientes.

Nesse sentido, realizou-se a presente pesquisa com objetivo de avaliar a qualidade
percebida pelos clientes e usudrios dos servicos financeiros prestados pelos Correspondentes
Bancarios (CBs) da Caixa Economica Federal (CEF), instalados em Divinépolis-MG.
Especificamente, buscou-se analisar o perfil dos clientes e usuarios dos CBs, identificar os
principais servigos financeiros utilizados e, finalmente, adaptar a escala SERVQUAL aos
servigos bancérios, com a finalidade de avaliar a qualidade percebida pelos clientes e
usudrios.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Prestacio de servicos

As economias modernas sdo movidas por empresas prestadoras de servigos, tanto de
grande como de pequeno porte, as quais atribui-se no mundo inteiro, a criagdo de elevado
nimero de novos postos de trabalho, qualificados ou sem qualificacdo. O setor representa,
segundo Lovelock e Wright (2001), mais da metade das atividades econdmicas da maioria dos
paises em desenvolvimento e mais de 70% das economias altamente desenvolvidas.

Muitos sdo os estudiosos que t€m procurado definir o conceito de servicos. Ferreira
(1975), por exemplo, apresenta diferentes definicdes sobre servigos, conforme suas dreas de
atuacdo. Sob a dtica econdmica, ele os define como um produto da atividade humana que,
sem assumir a forma de um bem material, satisfaz uma necessidade.

Conforme Zeithaml e Bitner (2000, p.2), “servicos sdo atos, processos e
performances”, bem como todas as atividades econdmicas cujo produto ndo € fisico nem
construido. O servi¢o € consumido na hora em que é produzido e prevé valor agregado, em
formas como: conveniéncia, divertimento, economia de tempo, conforto ou satude. E,
portanto, essencialmente intangivel e dedicado, primordialmente, a quem o consome. Ainda
nessa linha de raciocinio, Kotler e Armstrong (1993, p. 413) definem servico como “um ato
ou desempenho essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nio
resulte na posse de nenhum bem e, sua execugdo pode nao estar ligada a um produto fisico”.

Lovelock e Wright (2001) fazem distingdo entre “servico” e ‘“‘servicos”. No
entendimento dos autores, servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra.
Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente
intangivel e, normalmente, ndo resulta na posse ou propriedade dos fatores de produgdo. Por
outro lado, servigos sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios a
clientes, em tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizacdo de uma mudanga
desejada, seja ao destinatdrio do servigo, seja em seu nome.

Tendo em vista as inimeras defini¢des e os diversos conceitos propostos por varios
estudiosos e autores, Gronroos (1995) conclui que é provavelmente impertinente e até mesmo



desnecessario debater as definicdes de servigos, sugerindo ser mais proveitoso observar e
discutir as caracteristicas que parecem ser comuns a maioria dos servicos do que persistir no
debate estéril de suas defini¢des alternativas.

As peculiaridades que caracterizam os servicos merecem aten¢do, uma vez que
afetam, diretamente, a percep¢do de qualidade e a satisfacdo dos consumidores. Kotler e
Armstrong (1993) destacam quatro aspectos fundamentais, que eles denominam propriedades
dos servigos: intangibilidade, inseparabilidade ou simultaneidade, perecibilidade e
variabilidade ou heterogeneidade.

No entendimento de Albrecht (1998), a intangibilidade, a inseparabilidade e a
heterogeneidade tornam o servigo perecivel, irreversivel e irreprodutivel, ou seja, ndo pode ser
armazenado, ndo pode ser consertado, nem € possivel garantir sua repeticdo. Tais aspectos
devem ser considerados na interface com o cliente, pois é fundamental té-los em vista, para
que se possam buscar formas de satisfazé-lo.

Cobra e Zwarg (1986) e Teboul (1993) seguem a mesma linha de pensamento e
apontam algumas caracteristicas basicas do servico, que podem ser consideradas como efeitos
das especificidades apontadas por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), as quais: o processo
¢ o servico e vice-versa; a estocagem do servico € impossivel; a impossibilidade de
distribuicdo do servigo, pelos canais convencionais utilizados para venda de mercadorias, gera
a necessidade de uma rede de locais a disposi¢@o do cliente. Por outro lado, o fato do cliente
presenciar a realizacdo do servigo gera uma série de implicagdes, as quais: as expectativas
variam de cliente para cliente; o cliente pode participar do processo de produgdo e de entrega
do servico; o cliente manifesta sua satisfacdo ou insatisfacdo, de forma global: “gostei ou nao

gostei do servi¢o”.

A compreensdo das caracteristicas principais dos servigos, assim como a discussio
de suas caracteristicas secunddrias sdo de fundamental importancia para a compreensdo dos
fatores que influenciam o poder de competitividade das empresas, em um ambiente de prestacio
de servicos, conforme ressaltam Gianesi e Corréa (1996).

2.2 Diferencas entre servicos e bens fisicos

Gronroos (1995), ao estabelecer comparacdo entre servicos e bens fisicos, observa
que € mais importante enfatizar as caracteristicas comuns, passiveis de serem identificadas na
maioria dos servicos, do que persistir no debate estéril de outras questdes de menor
relevincia. Ressaltando que um servico, via de regra, é percebido de maneira mais subjetiva
que um bem fisico, o autor sintetiza as diferencas entre ambos (Quadro 1).

QUADRO 1: Diferencas entre bem fisico e servico

Bem Fisico Servicos
Tangivel Intangivel
Homogéneo Heterogéneo
Producdo e distribuig¢do separadas do consumo Producdo e distribui¢do sdo processos simultaneos
Uma coisa Uma atividade ou processo

Valor principal produzido nas interagdes entre

Valor principal produzido em fébricas comprador ¢ vendedor

Clientes, normalmente, ndo participam do processo de . .. -
p p p Clientes participam da produgdo

producdo
Pode ser mantido em estoque Nio pode ser mantido em estoque
Transferéncia de propriedade Nio transfere propriedade

FONTE: Adaptado de Gronroos (1995, p.38).




E oportuno esclarecer alguns aspectos ressaltados por Gronroos (1995), quanto a essa
diferenciacdo: o grau de intangibilidade dos servicos € varidvel; os servicos sdo atividades
econdmicas das quais ndo resulta um produto tangivel, portanto, os clientes ndo obtém
propriedade. Os servicos sdo, pelo menos até certo ponto, produzidos e consumidos
simultaneamente (caracteristica da inseparabilidade). Segundo o autor, o cliente nio é apenas
um receptor dos servicos, mas um agente que interage nas diversas etapas do processo.

Contrariando essas discussdes, diversos autores evitam estabelecer distin¢do entre
bens fisicos e servicos, afirmando que, na verdade, tudo € servico. Rust, Zahorik e
Keiningham (1994, p. 10), por exemplo, criticam a visdo tradicional de que as empresas se
dividem entre o setor de produtos e o de servicos, argumentando que o principal propdsito das
empresas € a prestacdo de um servigo aos clientes.

2.3 Servicos bancarios

A desregulamentacdo da atividade bancdria e a globalizagdo das economias e
mercados impactaram, sobremaneira, na atuacio do sistema financeiro, tanto sob o aspecto de
uma nova concorréncia quanto com relagdo ao novo mercado. Dessa forma, as condi¢des para
sobrevivéncia, no mercado, tem demandado das organizacdes bancdrias qualidade na
prestacdo de servigcos e investimentos macigos em tecnologia e qualificagdo (competéncias)
dos recursos humanos, que terdo um papel cada vez mais importante.

Barnes (2002) entende que nenhuma industria de prestacdo de servigos parece mais
interessada em estabelecer relacdes com seus clientes do que a de servicos bancarios. Isso se
deve ao crescente uso da tecnologia em transagdes financeiras, reduzindo, significativamente,
as oportunidades de contato entre os consumidores/empresas e alterando o padrdo e a forma
dos relacionamentos, até entdo, usuais.

Cobra (2000) conceitua servigos bancdrios como aqueles prestados por uma
instituicdo bancdria que acompanha os produtos utilizados por seus clientes, pessoas fisicas e
juridicas. Segundo o autor, também em outros segmentos, a oferta de produtos e de servigos
das institui¢des financeiras deve ser orientada para atender as necessidades e expectativas dos
seus clientes.

O fato de se disponibilizar maior acesso aos produtos e servigos bancdrios, para a
populacdo, fez com que o segmento bancario reconhecesse que a satisfacdo ocorre a partir do
atendimento as expectativas do cliente e da sua percepcao positiva quanto a qualidade dos
servicos, o que resulta em real valor agregado. E a partir dessa percepcio que o cliente
confirmard sua satisfacdo ou insatisfacdo e fard comparagdes, exercitando em sua mente o
modelo ideal, desejado, normalmente baseado em suas experiéncias de servigo recentes. Com
o aumento do nimero de transac¢des/dia e da acessibilidade de maior contingente de pessoas
as transacdes bancdrias, os bancos passaram a expor-se mais ao julgamento da populacio e
perderam a oportunidade de atender, pessoalmente e de maneira diferenciada, a clientes que
oferecem potencial de negdcios.

2.4 Qualidade dos servicos

Kotler e Armstrong (1993) salientam que a qualidade do servico € uma das principais
formas de uma empresa se diferenciar de seus concorrentes.

Conforme Parasuraman, Berry e Zeithalm (1985), o estudo da qualidade em servicos

surgiu com a tendéncia ao aperfeicoamento, em face da competitividade do mercado. Os
autores ressaltam tr€s caracteristicas reconhecidas como essenciais para o completo



entendimento do que seja qualidade de servicos: intangibilidade, heterogeneidade e
inseparabilidade.

Lehtimen e Lehtimen (1982), por sua vez, consideram que a qualidade de servicos é
produzida por meio da interagdo entre os clientes e os elementos da organizacio prestadora de
servigos. Para eles, a qualidade dos servicos pode ser mensurada por meio de trés atributos:
qualidade fisica, qualidade corporativa e qualidade interativa.

Embora qualidade do servigo e satisfacdo do cliente sejam conceitos afins, ndo sdo
exatamente a mesma coisa. Para Lovelock e Wright (2001, p.113), é comum os pesquisadores
acreditarem que as percepcodes dos clientes sobre a qualidade se “baseiam nas avaliagdes
cognitivas de longo prazo sobre a entrega de servico de uma empresa, a0 passo que a
satisfacdo do cliente € uma reacdo emocional de curto prazo a uma experi€ncia especifica de
servigo”.

Zeithaml (1988) define a qualidade percebida como o julgamento do consumidor
sobre a exceléncia geral ou a superioridade do produto ou servico. A autora interpreta a
qualidade percebida como uma abstracdo de nivel superior, influenciada por percepgdes
relacionadas com reputagdo, pregos, caracteristicas funcionais e outros fatores, elaboradas a
partir de atributos intrinsecos (aspectos fisicos do produto). Segundo Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1988), a qualidade percebida é uma forma de atitude, relacionada, mas ndo equivalente
a satisfacdo, resultante da comparacdo entre as expectativas do consumidor acerca de
determinados produtos e suas percepcdes de desempenho obtido.

Conforme Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), poucos pesquisadores académicos
tém atentado para a definicdo de um modelo que avalie a qualidade percebida, por causa das
dificuldades envolvidas na delimitacio e na mensuragdo desse construto. Tais autores
examinaram os escritos de Gronroos (1982), Lehtimen e Lehtimen (1982), Lewis e Boons
(1983), Sasser, Olsen e Wyckoff (1976) e observaram que suas abordagens se ancoravam
sobre trés consideragdes basicas: a qualidade de servicos € mais dificil de ser avaliada pelos
consumidores do que a qualidade de mercadorias; a percep¢cdo da qualidade de servigos é
resultado da comparagdo entre as expectativas do consumidor e a atual performance do
servigo oferecido; finalmente, a avaliacdo da qualidade de um servico ndo se baseia somente
no resultado do servi¢o, mas também envolve a avalia¢do do processo de entrega do servigo.

Para desenvolver uma medida consistente da qualidade de servicos, Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985: p.16) realizaram um estudo exploratdrio, que envolveu grupos de
foco de executivos e consumidores, os quais foram entrevistados em profundidade. A partir
dessa investigacdo, os autores chegaram a tré€s premissas bésicas:

z

1. Para os consumidores, avaliar a qualidade de servicos € mais dificil do que avaliar a
qualidade de bens fisicos e, para os profissionais de marketing, ¢ mais dificil compreender os
critérios usados pelos consumidores nessa avaliagao;

2. Os consumidores ndo avaliam a qualidade dos servigos baseando-se apenas nos resultados
finais; eles levam em considerag@o o processo que envolveu a sua execucio e a maneira pela
qual os servigos foram prestados, o que inclui o envolvimento, o comprometimento e, até
mesmo, a gentileza do prestador;

3. Os tnicos critérios que contam no julgamento da qualidade de um servico sdo aqueles
definidos pelos consumidores; todos os demais sdo, a rigor, irrelevantes: o que importa,
verdadeiramente, é a percep¢do que o cliente tem acerca do servigo que recebeu.

Nesse sentido, ressaltam Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990), que a qualidade de
servigos é um construto complexo, composto por cinco dimensdes, cuja mensuracdo pode ser
feita mediante a utilizacdo de uma escala de 22 itens, a escala SERVQUAL, conforme
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descrita no Quadro 2. Apesar da existéncia de criticas a SERVQUAL (CARMAN, 1990;
TEAS, 1993 e outros), existe uma concordancia geral de que seus 22 itens sdo bons
indicadores da qualidade global dos servigos.

A escala SERVQUAL original consiste em duas secdes: uma, com 22 questdes
acerca das expectativas do cliente sobre determinado servigo, e outra, com 22 questdes sobre
as percepgoes do servigo. Posteriormente, os autores promoveram um refinamento da escala,
que culminou com algumas alteracdes em itens especificos, melhorando a redacéo de alguns e
substituindo outros, de modo a espelhar melhor as propriedades psicométricas, tornando a
escala mais fidedigna e vilida (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1991).

As 22 variaveis da escala SERVQUAL encontram-se distribuidas em sub-escalas
distintas, denominadas de dimensdes de qualidade, as quais: elementos tangiveis,
confiabilidade, capacidade de resposta, seguranca e empatia. As respostas sdo dadas em uma
escala Likert para cada uma das 22 varidveis da SEVQUAL, abarcando cada uma das cinco
dimensdes da qualidade de servicos. A mensuracdo da qualidade de servigo percebida pelo
usudrio € feita através da medicdo das diferengas entre os escores de percepc¢do e os de
expectativa (confirmagdo/desconfirmagdo), de tal maneira que uma diferenca negativa
(expectativa superior a percepg¢do) indica qualidade percebida abaixo do grau esperado, e uma
diferenga positiva (percep¢do superior a expectativa) indica qualidade percebida acima do
grau esperado.

Considerando que o objetivo deste estudo foi avaliar a qualidade percebida de
clientes, em relacdo a uma determinada prestacdo de servicos do setor bancdrio, a escala foi
adaptada para a realizacdo da pesquisa, sendo apresentada aos respondentes apenas a secio
que trata da percepcao dos clientes, conforme demonstrado o Quadro 2.

Diversos tedricos e empiricos questionaram a universalidade das dimensdes da
qualidade da escala SERVQUAL. Carman (1990), Cronin Jr. e Taylor (1992), Urdan e Magro
(1996), Veiga (1998) e Gongalves (1996); realizaram aplicacdes da escala em que nio foram
identificadas as cinco dimensdes, de forma idéntica a descrita originalmente, embora tenham
concordado com o entendimento de que as 22 questdes (varidveis) tém validade para detectar
as percepcdes de qualidade, por parte dos usudrios. Estudos e pesquisas realizadas em
diversos paises, apresentaram resultados discrepantes, conforme pontua Veiga (1998, p. 23), o
que sugere que “as dimensdes da qualidade podem estar associadas as especificidades
culturais de cada pais”.

Embora a escala SERVQUAL, em seu modelo original, tenha sido desenvolvida com
a utilizacdo de 7 pontos, neste trabalho, foi utilizada uma escala de 11 pontos (nota de 0 a 10),
abrangendo a percep¢do da qualidade, desde ‘“discordo totalmente” até ‘“‘concordo
totalmente”. A razdo para a escolha da escala com 11 pontos deveu-se ao fato de que, poderia
facilitar as respostas do ptiblico-alvo, além de possibilitar maior discriminagdo das respostas.

3. METODOLOGIA

Este estudo tem natureza descritiva, especificamente, trata-se de um estudo de caso,
que abordou a prestacdo de servigos ofertada por Correspondentes Bancdrios da Caixa
Econdmica Federal localizados em Divindpolis-MG, classificando-se como estudo
quantitativo que fez uso de modelos estatisticos para explicar os dados obtidos. Optou-se pela
realizacdo da pesquisa, nos moldes de um estudo transversal no tempo, que envolveu a coleta
de informagdes da amostra de elementos da populacdo-alvo em uma tnica vez.



QUADRO 2: Escala SERVAQUAL — dimensdes da escala original e adaptagao para o setor bancdrio

Dimensoes Escala Original Escala adaptada para o setor bancario
Elementos 1 - A empresa .... tem equipamentos de | 1 - Este posto de atendimento tem instalacdes e
Tangiveis ultima geragao. equipamentos modernos.

(aparéncia das| 2 - A empresa .... tem instalagdes fisicas | 2 - Este posto de atendimento tem visual
instalacdes, do visualmente atraentes. agraddvel.
equipamento, do 3 - A empresa ... tem funciondrios bem | 3 - Os funciondrios deste posto de atendimento

material impresso e

do pessoal).

vestidos e elegantes.

4 - A aparéncia das instalagdes/materiais
estdo de acordo com o tipo de servigo
prometido.

tém boa apresentacio pessoal.

4-  Os materiais promocionais (folhetos,
impressos) disponibilizados neste posto de
atendimento sdo de fécil atendimento.

Confiabilidade
(capacidade de
executar 0
servico

prometido, de
maneira
confidvel e
precisa).

5 - A empresa ... cumpre 0 que promete
fazer, no prazo combinado?

6 - A empresa ... trata os problemas dos
clientes, com sincero interesse.

7 - a empresa ... realiza o servico de
forma correta, da primeira vez.

8 - A empresa ... fornece seus servicos no
prazo prometido.
9 - A empresa ...
atualizados.

mantém seus registros

5 - Este posto de servico cumpre o que promete
aos seus clientes.

6 - Este posto de atendimento demonstra sincero
interesse em resolver qualquer problema que
surge.

7 - Neste posto de atendimento, 0s servicos
bancdrios sdo feitos corretamente, da primeira
vez.

8 - Este posto de servico oferece seus servigos,
no prazo em que se compromete a fazé-lo.

9 - Este posto de servi¢o preocupa-se em realizar
seu trabalho, sem cometer erros.

Capacidade de

10 - A empresa ... ndo informa a seus

10 - Os funciondrios deste posto de atendimento

Resposta clientes, exatamente, quando os servigos | oferecem informacdes corretas a0s
(disposi¢do para | serdo realizados. clientes/usudrios.
auxiliar os | 11 - Os empregados desta empresa ndo | 11 - Os funciondrios deste posto de atendimento
clientes e | fornecem, prontamente, o0s servigos | sempre esclarecem, prontamente, as duvidas e
proporcionar- prometidos. consultas dos clientes.
lhes 12 - Os empregados desta empresa nem | 12 - Os funciondrios deste posto de atendimento
atendimento sempre demonstram boa vontade em | sempre demonstram boa vontade em atender aos
imediato). ajudar os clientes. clientes.
13 - Os empregados desta empresa estdo | 13 - Neste posto de atendimento, hd funciondrios
ocupados  demais, para  atender, | que estio sempre disponiveis para atender as
prontamente, as dividas dos seus clientes. | solicitacdes dos clientes.
Seguranca 14 - Os empregados desta empresa sdo | 14 - O comportamento dos funciondrios deste

(conhecimento e
cortesia dos
empregados e

confidveis.
15 - As transagdes realizadas pelos
empregados desta empresa sdo confidveis.

posto de atendimento inspira confianca aos
clientes.
15 - Os servigos bancdrios realizados neste posto

sua habilidade | 16 - Os empregados desta empresa sdo | de servicos sdo confidveis.
em inspirar | educados. 16 - Os funciondrios deste posto de atendimento
confianga). 17 - Os empregados desta empresa | sdo educados e amdveis com os clientes.
contam com suporte necessdrio para | 17 - Os funciondrios deste posto de atendimento
realizarem seu trabalho, de forma | tém conhecimento suficiente para esclarecer as
adequada. perguntas dos clientes.
Empatia 18 - A empresa ... ndo dispensa aten¢do | 18 - Este posto de atendimento oferece atencdo
(atencdo individual a seus clientes. individual a seus clientes.
individualizada 19 - Os empregados da empresa .... n3o | 19 - O hordrio de funcionamento deste posto de
aos clientes, | oferecem atendimento personalizado aos | atendimento é conveniente para os clientes.

cortesia, sincero
interesse em

resolver 0s
problemas  dos
clientes)

seus clientes.

20 - Os empregados da empresa
desconhecem as  necessidades
clientes.

21- A empresa ... ndo coloca os interesses
de seus clientes em primeiro lugar.

22 - Os hordrios que a empresa destina ao
atendimento de todos os seus clientes ndo
é conveniente.

dos

20 - Este posto de atendimento tem funciondrios
que dedicam ateng¢do individual a seus clientes.
21 - Os funciondrios deste posto de atendimento
demonstram real interesse pelos clientes.

22 - Os funciondrios deste posto de atendimento
entendem as necessidades especificas dos seus
clientes.

Fonte: Adaptada pelos autores de Parasuraman, Berry e Zeithalm (1988)




Da populacio pesquisada, extraiu-se uma amostra probabilistica de 500
clientes/usudrios, calculados proporcionalmente em relagdo a media de transacdes mensais em
20 Correspondentes Bancérios (CBs) instalados no municipio, precedida de um pré-teste que
envolveu a participagdo de 50 respondentes. A base de cédlculo da amostra foi baseada de
acordo com a férmula para um universo desconhecido, apresentada por Sdmara e Barros
(1997).

A coleta dos dados, realizada entre dezembro de 2004 a fevereiro de 2005, foi
efetuada por meio de entrevista pessoal. A defini¢do dos pontos de pesquisa, bem como das
datas e dos hordrios para a realizacdo da abordagem dos clientes obedeceu ao calendério
estabelecido pela Caixa Econdmica, para o pagamento de beneficios do Governo Federal,
com o objetivo de abordar usudrios que utilizassem todo portfdlio de servigos oferecido pela
rede. O questiondrio foi dividido em trés secdes: 1) perfil dos clientes/usudrios dos CBs; 2)
produtos e servigos mais utilizados pela clientela; 3) avaliacdo da qualidade percebida com
base a escala SERVQUAL adaptada para servigos bancdrios, composta por 22 varidveis
(Quadro 2).

Os dados quantitativos obtidos na pesquisa foram tabulados e processados,
utilizando-se o software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS, versdao 12.5). Para
a andlise e interpretacio dos dados, foram utilizadas técnicas estatisticas descritivas
(distribui¢do de freqiiéncia, média, desvio padrio e tabulagdo cruzada) e, também, técnicas de
estatistica multivariada. De maneira geral, as andlises multivariadas se referem a todos os
métodos estatisticos que analisam, simultaneamente, multiplas medi¢des em cada individuo
ou objeto em estudo. Dentre as andlises multivariadas, destacam-se a andlise de clusters
(conglomerados) e discriminante, eleitas para a presente pesquisa.

Utilizou-se, também, o coeficiente alfa de Cronbach, para medir a confiabilidade das
22 varidveis da escala SERVQUAL adaptada para servicos bancarios. Como resultado,
obteve-se o coeficiente alfa de Cronbach com o valor geral de 0,965. Segundo Malhotra
(2001, p. 265), o coeficiente alfa de Cronbach varia entre 0 e 1, sendo que acima de 0,6 a
confiabilidade da escala pode ser considerada satisfatéria.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O perfil da amostra dos 500 clientes/usudrios dos servigos financeiros ofertados pelos
Correspondentes Bancérios da Caixa Econdmica Federal instalados em Divinépolis-MG foi
composta por 51,8% pessoas do sexo feminino e 48,2% do sexo masculino. O publico que,
comumente busca essa prestacdo de servigos é composto, na maioria, por pessoas na faixa
etaria entre 36 e 55 anos (48,6%). Quanto a escolaridade, as maiores freqii€éncias observadas
foram para o curso fundamental incompleto ou completo (39,8%) e para o ensino médio
incompleto ou completo (50,6%). A maior parte da clientela reside no municipio de
Divinépolis (97,6%), vai até o posto de atendimento a pé (46,8%) ou de Onibus (34,8%).
Utilizam os servigos, em média, de duas a quatro vezes por més (55,2%).

Quanto ao portfolio de servigos bancdrios disponibilizados nos CBs, confirmou um
fato ja divulgado pela Assessoria de Imprensa da Caixa Econdmica Federal: o brasileiro
utiliza largamente este canal para realizar o pagamento de suas contas. Conforme os
resultados apresentados na Tabela 1, nota-se que o carro chefe da prestacdo de servicos dos
Correspondentes Bancdrios foi o pagamento de contas de dgua, luz e outros servicos que
apresentou a freqiiéncia de 455 clientes/usudrios (91%). A andlise da amostra permitiu avaliar
que os clientes/usudrios também utilizam largamente os servicos de realizar transferéncias de
recursos, saques e depodsitos na rede de credenciados. Quanto ao servigo “consultar extrato”
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também apresentou expressiva freqiiéncia mostrando-se como sendo popular entre os
clientes/usudrios, apresentando 119 ocorréncias (23,8%), o que demonstra que, no que se
refere as transagdes eletronicas de valores e geréncia de informagdes sigilosas, a populacdo
tem confianca na prestacdo desses servicos realizados fora da rede bancéria formal, fato que
confere credibilidade a rede alternativa.

Tabela 1: Freqiiéncia absoluta e relativa da utilizacdo pelos clientes dos produtos e servigos oferecidos pelos
Correspondentes Bancdrios da Caixa Econémica Federal em Divinépolis-MG

Produto / Servigo Freqiiéncia de Percentual
utilizacdo (entre 500 respondentes)
1- Receber aposentadoria / pensdo 49 9,8
2- Receber PIS 43 8,6
3- Receber FGTS 41 82
4- Receber Seguro Desemprego 30 6,0
5- Receber beneficio do Programa Bolsa Familia 20 4,0
6- Receber beneficio do Bolsa Alimentac¢io 7 1.4
7- Receber beneficio do Bolsa Escola 45 9,0
8- Receber Auxilio Gis 16 3,2
9- Receber auxilio do Programa de Erradicacdo do 2 0,4
10 Fazer pagamentos (contas de dgua, luz, outros) 455 91,0
11- Abrir conta corrente 6 1,2
12- Fazer transferéncia de recursos, saques depdsitos 224 44,8
13- Consultar extratos 119 23,8

Fonte: Dados da pesquisa

Um resultado inusitado apontado na amostra pesquisada foi o reduzido nimero de
entrevistados que afirmaram te ido ao posto de atendimento para receber beneficios da Rede
de Protecdo Social do Governo Federal. Do total de respondentes, 20 entrevistados (4%)
afirmaram ter ido ao posto de atendimento para receber beneficio do Programa Bolsa Familia,
para receber o beneficio do Bolsa Alimentacdo (7 ocorréncias, 1,4%); receber beneficio do
Programa Bolsa Escola (45 ocorréncias, 9%); receber Auxilio Gas (16 ocorréncias, 3,2%);
receber auxilio do Programa de Erradicagdo do Trabalho Infantil (2 ocorréncias, 0,4%). Tais
resultados ficaram muito aquém das expectativas da pesquisa, tendo em vista que a aplicacio
dos questiondrios privilegiou o calendario de pagamento desses beneficios.

A despeito da estratégia formulada pela Caixa Econdmica Federal, a abertura de
conta corrente em correspondente bancario parece nao ser um ponto de destaque nos pontos
de atendimento de Divinépolis-MG. Tudo indica que o banco precisard investir na divulgacio
dessa possibilidade junto ao municipio, pois se constatou que, da amostra de 500
respondentes, apenas 6 entrevistados (1,2%) alegaram ter procurado os postos de atendimento
para usufruir desse servico.

Quanto aos servigos de receber pagamento de aposentadoria/pensdo (49 ocorréncias,
9,8%); receber o PIS - Programa de Integracdo Social (43 ocorréncias, 8,6%); receber o FGTS
- Fundo de Garantia por Tempo de Servico (41 ocorréncias, 8,2%) e receber o Seguro
Desemprego (30 ocorréncias, 6%) apresentaram resultados pouco expressivos, fato que pode
ser explicado pela existéncia de calenddrios de pagamento pré-estabelecidos pelo INSS para
pagamento de aposentadorias e pensdes e pela Caixa Economica Federal nos caso de Seguro
Desemprego, PIS e FGTS.

Quanto a qualidade percebida pelos clientes/usudrios dos servigos prestados pela
rede de Correspondentes Bancérios da Caixa Econdmica Federal, instalados em Divinépolis-
MG, evidenciou-se que a pontuacido média por eles atribuida a qualidade dos servicos variou
entre 7,49 e 8,60, indicando que a qualidade geral percebida foi boa. A despeito das médias
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obtidas, cabe ressaltar que, na atualidade, ndo hd como comparar tais resultados com outros
concorrentes, ja que ndo existem no Pais redes de Correspondentes Bancdrios em condig¢des
de competir com a Caixa Econdmica Federal, no que tange ao grau de penetragcdo e a gama de
servigos disponibilizados. As maiores médias obtidas foram verificadas nos aspectos
referentes as dimensdes Capacidade de Resposta e Seguranga, ao passo que as médias mais
baixas concentraram-se nas dimensdes FElementos Tangiveis e Confiabilidade, conforme
demonstrado na Tabela 2.

TABELA 2: Médias e desvio padrio das notas atribuidas pelos respondentes, acerca da percep¢ao da qualidade
dos servigos oferecidos pelos CBs da Caixa, em Divinépolis-MG, considerando-se as 5 dimensdes da escala
SERVQUAL

Dimensdes Percepcao da qualidade
Média Desvio padrao
Elementos Tangiveis (varidveis de 1 a 4) 7,763 1,817
Confiabilidade (varidveis de 5 a9) 8,027 1,696
Capacidade de Resposta (varidveis de 10 a 13) 8,455 1,405
Seguranca (varidveis de 14 a 17) 8,479 1,397
Empatia (varidveis de 18 a 22) 8,266 1,579

FONTE: Dados da pesquisa

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988 e 1990), embora todas as dimensdes
sejam importantes, a Confiabilidade e Capacidade de Resposta sdo aquelas consideradas pelos
clientes como as mais importantes, qualquer que seja o ramo ou tipo de servigo investigado,
por outro lado, os Aspectos Tangiveis constituem-se nos menos importantes. Ressaltam os
autores que, embora a escala SERVQUAL tenha sido desenvolvida a partir do estudo de
alguns setores especificos, ela € uma escala padronizada, podendo ser aplicada em qualquer
organizacdo que preste servico, bastando promover as necessarias adaptacdes na redacdo das
afirmativas, para que reflitam melhor a realidade de cada investigagdo. No caso da presente
pesquisa observaram-se as seguintes médias em relacdo a cada dimensao:

e A dimensdo Elementos Tangiveis (aparéncia das instalagcdes fisicas, prédios,
equipamentos, do pessoal e dos materiais de comunicag@o) configura-se como a dimensao
que apresentou a menor média (7,763) atribuida pelos respondentes. Foi também a
dimensdo que apresentou maior desvio-padrdo, demonstrando maior varidncia nas
respostas;

Quanto a dimensao Confiabilidade (capacidade para prestar o servico prometido, de forma
confidvel e precisa) obteve-se a segunda menor média (8,027), apesar de satisfatoria, tal
fato alerta para a necessidade da CEF promover adequacdes nas varidveis desta dimensao;

A dimensdo Capacidade de Resposta (boa vontade para servir os consumidores e fornecer
atendimento com presteza) obteve média 8,455; que atesta ser um dos pontos fortes da
prestacao de servigos dos CB’s;

Quanto a dimensdo Seguranca (conhecimento e cortesia dos empregados e sua habilidade
para inspirar credibilidade e confianca) a maior média (8,479). Esse resultado demonstra o
grau de confianca que os clientes/usudrios depositam nos servicos prestados pelos CB’s
instalados em Divindpolis. Os aspectos avaliados nessa dimensao revelaram que confianca
tanto nos produtos e servicos, quanto nas pessoas que realizam o atendimento;

¢ A dimensdo Empatia (consideracdo e atencdo individualizada, que a empresa presta aos
seus clientes) apresentou média 8,266, que pode ser considerada como satisfatéria.
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Buscando aprofundar a avaliagdo da qualidade percebida pelos clientes dos CBs,
aplicou-se aos dados da pesquisa a andlise de clusters (conglomerados) que, conforme Everitt
(1993) e Manly (1986), é uma técnica que objetiva agrupar os individuos (casos) com
caracteristicas semelhantes, em func¢do de um conjunto de varidveis selecionadas. Assim, a
andlise de cluster classifica os individuos (casos) em grupos homogéneos, denominados
clusters ou conglomerados. Entende-se, portanto, que os grupos criados pela andlise de cluster
sdo semelhantes entre si (dentro do cluster, a varidncia é minima) e diferentes de outros
clusters (entre clusters a varidncia € maxima). Hair Jr. et al. (1995) e Malhotra (2001)
destacam que a andlise de cluster ¢ uma técnica estatistica de natureza interdependente, ou
seja, ndo ha dependéncia entre as varidveis. Dessa forma, utilizou-se na anélise de cluster o
método hierdrquico de aglomeracdo (Ward), extraindo-se dois grupos: Grupo 1 composto por
177 respondentes e, Grupo 2 composto por 321 respondentes, cujo perfil é apresentado na
Tabela 3.

TABELA 3: Perfil dos grupos 1 e 2 composto pela andlise de clusters

Especificacao Grupo 1 Grupo 2
Total de 177 321
pessoas
Sexo Masculino: 88 pessoas (49,7%) Masculino: 155 pessoas (47,7%)
Feminino: 89 pessoas (50,3%) Feminino: 168 pessoas (52,3%)
Até 18 anos: 5 pessoas (2,8%) Até 18 anos: 12 pessoas (3,7%)
19 a 25 anos: 28 pessoas (15,8%) 19 a 25 anos: 46 pessoas (14,3%)
26 a 35 anos: 26 pessoas (14,7%) 26 a 35 anos: 44 pessoas (13,7%)
Faixa etéria 36 a 45 anos: 39 pessoas (22,0%) 36 a 45 anos: 89 pessoas (27,7%)
46 a 55 anos: 52 pessoas (29,4%) 46 a 55 anos: 61 pessoas (19,0%)
56 a 65 anos: 15 pessoas (8,5%) 56 a 65 anos: 43 pessoas (13,4%)
66 a 75 anos: 11 pessoas (6,2%) 66 a 75 anos: 20 pessoas (6,2%)
Mais de 75 anos: 1 pessoa (0,6%) Mais de 75 anos: 6 pessoas (1,9%)
Analfabeto: 3 pessoas (1,7%) Analfabeto: 4 pessoas (1,2%)
Ensino fundamental incompleto: 31 pessoas | Ensino fundamental incompleto: 65 pessoas
(17,5%) (20,2%)
Ensino fundamental completo: 27 pessoas |Ensino fundamental completo: 73 pessoas
(15,3%) (22,7%)
Escolaridade |Ensino médio incompleto: 37 pessoas | Ensino médio incompleto: 64 pessoas (19,9%)
(20,9%) Ensino médio completo: 90 pessoas (28,0%)

Ensino médio completo: 61 pessoas (34,5%) | Ensino superior incompleto: 17 pessoas (5,3%)
Ensino superior incompleto: 7 pessoas (4,0%) | Ensino superior completo: 8 pessoas (2,5%)
Ensino superior completo: 11 pessoas
(46,2%)

FONTE: Dados da pesquisa

Com base nos grupos formados pela andlise de cluster, procedeu-se a andlise
discriminante utilizando-se o método Step Wise (por etapas). De acordo com Hair Jr. et al.
(1995), a finalidade da andlise discriminante € identificar quais varidveis causam maior
divergéncia ou discriminam mais os grupos de individuos, seja por sexo, idade, classe social,
renda, escolaridade, clusters, seja por outras varidveis de agrupamento. Para Manly (1986),
Klecka (1981) e Mattar (1996), o objetivo da anélise discriminante é, tomando-se como base
um conjunto de varidveis independentes, tornar possivel a classificacdo de individuos ou
casos em duas ou mais categorias ou classes mutuamente exclusivas. A partir da andlise
discriminante, foram identificadas sete, dentre as 22 variaveis da escala SERVQUAL, como

aquelas que discriminaram os dois grupos, conforme apresentado na Tabela 4.
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TABELA 4: Médias atribuidas pelos grupos 1 e 2, considerando-se as sete varidveis da escala SERVQUAL
extraidas pela andlise discriminante (notas de 0 a 10).

Dimensao da ‘3 Média Grupo 1 Med“la Grupo 2
.z Média geral | .. . . ) menos
Variavel escala (498 pessoas) mas exigentes exigentes”
SERVQUAL (177 pessoas) (321 pessoas)
8. Este posto de servico oferece seus
Servicos, no prazo em que se se Confiabilidade 8,12 6,41 9,06
comprometeu a fazé-lo?
20. Este posto de atendimento tem
funciondrios que dedicam atengdo Empatia 8,41 7,14 9,11
individual a seus clientes?
9. Este posto de servigo preocupa-se
em realizar seu trabalho, sem cometer | Confiabilidade 7,88 6,13 8,83
erros?
.1. Este gosto de a}tendlmento tem Elem,ent.os 7.57 5.89 8.49
instalagdes e equipamentos modernos? tangiveis
7. Neste posto de atendimento, o0s
servigcos bancdrios sdo feitos Confiabilidade 8,07 6,21 9,09
corretamente, da primeira vez?
19. O horério de funcionamento deste
posto de atendimento é conveniente Empatia 8,00 6,73 8,70
para os clientes?
17. Os funciondrios deste posto de
atepd.imento tém conhecimento Seguranca 8.47 7.8 9.12
suficiente para esclarecer as perguntas
dos clientes?

FONTE: Dados da pesquisa

Com base nas médias dessas varidveis, foi possivel classificar os dois grupos, de
acordo com o nivel de exigéncia de seus integrantes, quanto aos servicos prestados, ou seja,
denominou-se Grupo 1 como aquele composto por clientes/usudrios considerados ‘“mais
exigentes”, por terem atribuido médias menores as sete variaveis discriminatérias. Por outro
lado, denominou-se o Grupo 2, composto clientes considerados como “menos exigentes”, por
apresentar médias maiores as varidveis discriminatdrias.

Ressalta-se que os elementos tangiveis, ainda que representem, para os autores que
elaboraram a escala SERVQUAL, a dimensdo menos importante na mensuragdo da qualidade
percebida, foi o aspecto que recebeu a pior avaliacdo na amostra pesquisada, deixando

transparecer a fragilidade da estrutura fisica da rede, no que tange aos equipamentos, a
informacdo (folheteria), conforto e seguranca fisica da rede.

Os resultados revelaram que esse conflito fica mais evidente quando se aprofunda
nas opinides dos consumidores, quanto a estratégia de comunicacdo adotada pela
credenciadora de tais servicos, considerada de dificil compreensdo. Disseminar o conceito, os
produtos e servigos, bem como a mensagem da conveniéncia e da idoneidade dos canais
parceiros, por meio da criagdo e producdo de materiais de comunica¢do que contenham
informacdes claras e simples, constitui-se num fator critico para a Caixa Econdmica Federal,
pois a comunicacdo € fundamental na adesdo ao canal, e significa potencializar e maximizar

os ganhos para ambas as partes, nesse processo.

Destaca-se, entretanto, que, a despeito dos clientes considerarem que as condic¢des
fisicas das lojas e a estratégia de comunicacdo nio se encontram dentro de suas expectativas,
a percepcdo de confianga, o conhecimento dos empregados e a habilidade em inspirar
confianga, funcionaram como atenuantes para a situacdo, pois a dimensdo Seguranca foi
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mensurada positivamente, constituindo uma das forcas que formam um diferencial de
mercado para o canal concebido pela Caixa Econdmica Federal.

4. CONCLUSOES

Com os resultados obtidos na presente pesquisa, evidenciou-se que, embora a
amostra de clientes/usudrios dos Correspondentes Bancarios (CBs) da Caixa Econdmica
Federal (CEF) instalados em Divinépolis-MG, tenha apresentado boa percepc¢io a respeito da
qualidade dos servicos financeiros prestados, andlises estatisticas mais aprofundadas,
revelaram a existéncia de um grupo denominado de pessoas “mais exigentes”, que atribuiram
notas relativamente mais baixas para sete varidveis da escala SERVQUAL (trés relacionadas
a dimensdo Confiabilidade, duas relacionadas a dimensdao Empatia, uma relacionada a
dimensdo Elementos Tangiveis e, finalmente, uma relacionada a dimensdo Seguranca).

Deve-se refletir que esse grupo apontou os servicos que poderdo ser melhorados e,
nesse sentido, deve-se estudar os motivos ou causas da atribui¢do das menores notas para tais
varidveis e, caso necessdrio, proceder as possiveis medidas corretivas.

Deve-se ressaltar que, na tentativa de se obter maior cobertura do publico-alvo nos
postos de atendimento, a coleta de dados privilegiou o periodo mensal em que ocorre a
procura e a utilizag@o de todo o portfolio de servigos disponibilizados pela rede. No entanto, a
despeito dessa estratégia, foi insignificante o nimero de respondentes que afirmaram ter ido
aos CBs para receber beneficios do Governo Federal (um dos principais servicos desse canal),
j4 que o nimero de familias beneficiadas no municipio com os programas de transferéncia de
renda do Governo Federal ultrapassam 10 mil.

Ressalta-se, portanto, ser pertinente uma investigacdo acerca da eficidcia das
estratégias de comunicagdo adotadas pela Caixa Econdmica Federal, a fim de que esse
publico se identifique, efetivamente, com o canal para o qual foi concebido. As conseqii€ncias
poderdo ser positivas, a partir desta iniciativa, pois ¢ uma forma de maximizar a atuagdo do
Correspondente Bancério e minimizar os problemas com o intenso fluxo de pessoas, no
ambiente de auto-atendimento da rede formal de agéncias da Caixa Economica Federal
instaladas no municipio.

Nesse sentido, com base nos resultados apontados por esta pesquisa, sugere-se que a
Caixa Econdmica Federal proceda uma revisdo das estratégias de marketing e comunicacio
para sua rede de credenciados. Também, devido a escassez de pesquisas acerca da qualidade
dos servicos dos Correspondentes Bancdrios, espera-se que os resultados aqui apresentados
possam contribuir para uma leitura adequada dos aspectos estratégicos ligados a geracdo de
vantagens competitivas relacionadas com seus CBs.

Por ser um trabalho pioneiro em Divinépolis-MG, espera-se que a aplicacdo da
escala SERVQUAL, em um setor pouco pesquisado (bancdrio), possa abrir caminhos para
novos trabalhos similares e complementares.
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