UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

CARLOS CESAR SOARES DE PAIVA

NiVEL DE QUALIDADE DOS SERVICOS BANCARIOS
NO AMBIENTE DICITAL

FLORIANOPOLIS
2001



il

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
PROGRAMA DE P()S-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

CARLOS CESAR SOARES DE PAIVA

NiVEL DE QUALIDADE DOS SERVICOS BANCARIOS
NO AMBIENTE DIGITAL

Dissertacdo apresentada ao Programa de Pos-
Graduagdo em Engenharia de Produgéd da
Universidade Federal de Santa Catarina como
parte dos requisitos para obten¢fo do titulo de
Mestre em Engenharia de Produgo.

Area: Qualidade e Produtividade

Enfase: Planejamento e Estratégia Empresarial

Orientador: Gregorio Jean Varvakis Rados, Ph.D.

FLORIANOPOLIS
2001



NIVEL DE QUALIDADE DOS SERVICOS BANCARIOS
NO AMBIENTE DIGITAL

CARLOS CESAR SOARES DE PAIVA

Esta Dissertagéo foi julgada adequada para obtengéo do titulo de
MESTRE EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

e aprovada em sua forma final pelo Programa de Pés-Graduagdo em Engenharia de

Produgéo da Universidade Federal de Santa Catari

Prof. RigArdo Miranda Barcia, Ph.D.
oordeénadof do Curso

LT
Pro?%ﬁo Varvakis, Ph.D.
PPGEP/UFSC - Orientador

YN

Prof. Luis A&b;to Gomes, Dr.

Banca Examinadora:

1

'PPGEP/UFSC
@ P
7 | W

Prof. Rolf Hermann Erdmann, Dr.
PPGEP/UFSC

iii



Ficha Catalografica

PAIVA, Carlos César Soares de
Nivel de qualidade dos servigcos bancarios no ambiente digital. Floriandpolis:
UFSC, Programa de P6s-Graduagéo em Engenharia de Produgédo, 2001.
ix, 115 p.
Dissertagdo: Mestrado em Engenharia de Produg&o.
Orientador: Gregorio Varvakis
1. Marketing. 2. Gestdo de Servigos. 3. Qualidade de Servicos. 4. Inovagdes
Tecnologicas. 5. Pesquisa de Marketing.
I. Universidade Federal de Santa Catarina.
II. Titulo

iv



5
§

A minha querida esposa
Rosane e

aos meus amados filhos
André,

Tais e

Marilia.




vi

AGRADECIMENTOS

A Deus, por haver me concedido a graca de viver e por me amparar com Sua méo forte.
Ao Professor Gregorio, pelo incentivo e valiosa orientagdo na construgdo deste trabalho.
Ao Programa de P6s-Graduagdo em Engenharia de Produgéo da Universidade Federal
de Santa Catarina, pela oportunidade de realizacdo do mestrado.

A Bete e Radakian, e todos da Dados, Pesquisa, Opinifio e Mercado, pela forca na coleta
e tabulagfo dos dados desta pesquisa.

A Professora Ludmila Guimardes, por viabilizar minha participag@o neste programa de
mestrado.

A Rosa Said, Zuleide Martinello da Costa e Cassio Marx Rabello da Costa,
companheiros nas discussdes e descobertas académicas.

Aos meus colegas da turma UNEB3, pelos excelentes momentos de discussdes e
reflexdes experimentados. '
Aos meus pais, Limoncino Sindoval de Paiva e Maria da Gléria Soares de Paiva (in
memoriam), por todo apoio em todos os momentos da minha vida, pelo amor, carinho e
paciéncia.

E a todos aqueles que, de maneira direta ou indireta, contribuiram para a realizagdo

deste trabalho.



vil

et T

i
E
B

“N&o sabendo que era impossivel, ele foi 14 e fez.”

Jean Cocteau



SUMARIO

LISTA DE ILUSTRACOES

viii

LISTA DE TABELAS

xi

RESUMO

ABSTRACT

1. INTRODUCAO

1.1. PROBLEMA

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo geral

1.2.2. Objetivos especificos

1.3. DEFINICOES

1.4. JUSTIFICATIVA

1.5. LIMITACOES

1.6. ESTRUTURA

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. PASSEIO HISTORICO: TODAS AS ESTRADAS LEVAM AO CLIENTE

2.1.1. O despertar das primeiras experiéncias

2.1.2. Asrecentes experiéncias

2.2. NAS ONDAS DA INOVACAO

2.3 SERVICOS

2.3.1. A importancia dos servigos na economia

2.3.2. O que ¢ servigo?

2.3.3. Caracteristicas dos servigos

xii
xiii
14
14

16
16
16

17
18
19
19
21

21
22
23

25

27
27
30
31

2.3.3.1. Intangibilidade

2.3.3.2. Perecibilidade.

32
32

2.3.3.3. Inseparabilidade (participagédo do cliente).

33

2.3.4. O processo de operagdo de servigos

34

2.3.5. - Avaliagio da qualidade do servigo pelo cliente

35

2.4. SERVICOS NO AMBIENTE DIGITAL

42

2.4.1. Setor bancario no ambiente digital

43

2.5. MEDINDO A QUALIDADE DOS_SERVICOS NA ERA DIGITAL

51

2.5.1. Meétodo E-SERVQUAL — aspectos basicos

55

2.6. CONSIDERACOES GERAIS SOBRE A REVISAO DA LITERATURA

58



3. MATERIAIS E METODOS

62

3.1. APESQUISA

63

3.2. AS DIMENSOES DA QUALIDADE DOS SERVICOS BANCARIOS NO
AMBIENTE DIGITAL

64

3.2.1. Acesso

64

3.2.2. Seguranga

65

3.2.3. Facilidade de Navegag@o

66

3.2.4. Eficiéncia

66

3.2.5. Flexibilidade

3.2.6. Customizagio

3.2.7. Conhecimento do preco

3.2.8. Privacidade

66
67
67
68

3.2.9. Estética do site

68

3.2.10. Confianga

68

3.2.11. Receptividade

3.3. CONSTRUCAO DE ESTIMULOS PARA MEDIR AS DIMENSOES
3.4. CONSIDERACOES GERAIS DO METODO UTILIZADO

69
69
72

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

73

4.1. PLANO AMOSTRAL

73

4.1.1. Calculo do tamanho da amostra

74

4.2. ESTRUTURA DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

76

4.3. ACOLETA

78

4.4. DESCRICAO DOS RESULTADOS

79

4.4.1. Uso dos servigos bancarios no ambiente digital

79

4.4.2. Freqiiéncia de uso segundo variaveis demograficas

80

4.4.2.1. Freqiiéncia de uso segundo a variavel sexo

80

4.4.2.2. Freqiiéncia de uso segundo a variavel renda

82

4.4.2 3. Freqiiéncia de uso segundo a variavel escolaridade

83

4.4.2.4. Freqiiéncia de uso segundo a varidvel idade

84

4.4.3. Indicadores para as dimensdes do e-servqual

86

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

91

5.1. RESPOSTAS AS PERGUNTAS DA PESQUISA

91

5.2. CONSIDERACOES GERAIS

95

6. CONCLUSOES

99

6.1. SOBRE A PESQUISA

99

6.2. SOBRE O TRABALHO

6.3. RECOMENDACOES PARA FUTURAS PESQUISAS

ANEXO 1

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

100
101
103
103
107



Figura 2.1.
Figura 2.2
Figura 2.3.
Figura 2.4.
Figura 2.5.
Figura 2.6.
Figura 2.7.
Figura 2.8.
Figura 2.9.
Figura 2.10.
Figura 2.11.
Figura 2.12.
Figura 2.13.

Figura 2.14.
Figura 2.15.
Figura 2.16.
Figura 2.17.
Figura 2.18.
Figura 3.1.
Figura 3.2.
Figura 4.1.
Figura 4.2
Figura 4.3.
Figura 4.4.
Figura 5.1.

LISTA DE ILUSTRACOES

A inovago tecnologica através dos tempos .....

................................

Distribui¢do ocupacional da forga de trabalho nos EUA ..................

Participac¢do dos Servigos no PIB Brasileiro ....

................................

Viséo de sistemas abertos das operagdes de Servigos ..........oceueeueennn

A avaliagdo da qualidade do servigo .................

Dimensées da qualidade, segundo Gronroos ...

...............................

................................

A qualidade total percebida , segundo Grénroos .........c..ceeevceveeennnene

Os fatores que influenciam as expectativas dos clientes ...................

O modelo dos cinco gaps ........ccccceveeeeienueennen
Busca de canais alternativos mais rentaveis ......

Crescimento dos canais bancarios .........e.ee......

................................

................................

Meédia de satisfagdo do consumidor internauta brasileiro ..................

Modelo conceitual para entendimento e melhoria da qualidade do

e-Service, segundo Parasuraman ......................
Questionario SERVQUAL em trés colunas .......
Zona de tolerancia, segundo Parasuraman ........
Medidas da qualidade do Servico .......ccceeueeueee

Modelo de negocio no ambiente digital ...........

...............................

...............................

Modelo Piramidal de Marketing de Parasuraman ............cccccoeevuenneee

Classificagdo das pesquisas descritivas .............

Escala utilizada no e-SERVQUAL.....................

Diagrama da esséncia do processo de pesquisa,

segundo Mattar ......

Mapa do Distrito Federal dividido por Regides Administrativas ......

Freqiiéncia de utilizagdo cos servigos bancarios pela Internet ..........

Indicadores e-SQ para as onze dimensdes do E-SQO .......cccceeeuveeneen.

Zonas de tolerancia e percep¢des da qualidade

...............................

.26
.28
.29
.35
.36
.37
.38
.39
.39
.50
.50
.53

.54
.56
.56
.57
. 60
. 60
.63
. 64
.73
.74
.79
. 87
.92



Tabela 2.1.
Tabela 2.2
Tabela 2.3.
Tabela 2.4.
Tabela 2.5.
Tabela 2.6.
Tabela 2.7.
Tabela 2.8.
Tabela 2.9.
Tabela 2.10
Tabela 2.11
Tabela 2.12.
Tabela 2.13
Tabela 3.1.
Tabela 4.1.
Tabela 4.2.
Tabela 4.3
Tabela 4.4.
Tabela 4.5.
Tabela 4.6.
Tabela 4.7.
Tabela 4.8.
Tabela 4.9.
Tabela 4.10.
Tabela 4.11

LISTA DE TABELAS

As orientagGes para o marketing sob uma perspectiva historica .......

A histéria recente do mMarketing ..........ccoeeveeeeevvennvesveenreeeeiieennns

Comparagao das Sociedades ........cecvevcveeierciiivinnieniinieeseeesseennns

Diferencas entre Servigos € Bens FisiCOS .....cccceverieviirienieninnenn.

eaes

Principais dimensdes de servigos, segundo o SERVQUAL ............

As fases da inovagfo tecnologica da industria bancaria ...............

Evolugdo da rede de agéncias e de postos eletrénicos no Brasil .......

Investimentos bancarios em informatica e telecomunicagdes ...........

Crescimento das transag¢0es automatizadas no sistema bancério........

Crescimento das transa¢des bancérias por meio eletronico ..........

Computadores e telefones facilitam acesso .......ccccoceeveveirveerineenns

Dimensdes do e-SERVQUAL ........ooouenvieierceieieniieeenieeseeeeeen

Relagdo entre status competitivo e MAS e MSS ..o,

Questdes utilizadas conforme as dimensdes do e-SERVQUAL .......

Agrupamento das questdes conforme as dimensges ........cc.cccceeeeneen.

Freqiiéncia de uso dos servigos bancarios pela Internet ...............

Freqiiéncia de uso dos servigos bancarios na Infernet por sexo ........

Freqiiéncia de uso dos servigos bancarios pela Internet por renda ....

Freqiiéncia de uso dos serv. banc. pela Internet por escolaridade

Freqiiéncia de uso dos servigos bancarios pela Internet por idade ....

Indicadores e-SERVQUAL para as dimensdes da qualidade .............

Medida da Superioridade do Servigo para dimensdes da qualidade .. p.

. 89

Medida da Adequagéo do Servigo para dimensdes da qualidade ......

Medida de Tolerancia para dimensdes da qualidade ....................

2

Pontuagdo “observada

, “desejada” e “adequada” por dimensio ......

Xi

.23
.23
.28
.31
.41
.45
.46
.46
.47
.48
. 49
.55
.58
.70
Ny
. 80
.81
. 82
. 84
. 85
. 86

88

. 89
.90



xii

RESUMO

O presente trabalho foi desenvolvido com o objetivo de medir o nivel de
qualidade dos servigos bancérios prestados no ambiente digital, & partir da perspectiva
do modelo e-SERVQUAL (Parasuraman, 2000a), no Distrito Federal, DF. Foram
efetuadas adapta¢des para a linguagem de servigos bancarios. A pesquisa foi realizada
em julho de 2001, junto a clientes de bancos, familiarizados com os servi¢cos prestados
no ambiente digital, em pontos de grande circulagdo de pessoas, no Distrito Federal, DF.
Para analise da pesquisa, foram consideradas dimensGes relacionadas a acesso,
seguranga, facilidade de navegacfo, eficiéncia, flexibilidade, customizagfo,
conhecimento do prego, privacidade, estética, confianga e receptividade.

A avaliagio da qualidade percebida para esses servigos foi considerada baixa,
principalmente nas dimensdes relacionadas ao atendimento ao cliente, como “Facilidade
de navegacdo”, “Receptividade”, “Customizagdo” e “Conhecimento do Pre¢o”. Das
onze dimensdes avaliadas, apenas “Eficiéncia”, “Flexibilidade”, “Acesso” e “Estética”
foram consideradas pelos clientes dentro de suas zonas de tolerancia.

Pode-se dizer, ainda, que os servigos bancarios no ambiente digital ja fazem
parte do dia-a-dia dos clientes e que, neste ambiente de servigos, os niveis de exigéncia
de qualidade maiores sdo das dimensdes relacionadas a seguranca (Privacidade,
Confianga e Seguranga).

Assim, analisou-se, definiu-se e realizou-se um modelo para avaliagdo da

qualidade dos servigos bancarios no ambiente digital.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de Servicos, Gestdo de Servicos, Qualidade,

Servigos Bancarios, Inovagdes Tecnologicas e Ambiente Digital.
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ABSTRACT

This study has being developed with de aim of evaluate the quality level of
banking services provided at digital environment, in Brasilia, DF, from the e-
SERVQUAL model perspective orientation. Adaptations were performed to the banking
service language.

The research took place on July/2001, among bank customers acquainted with
the services provided at digital environment, at places with large flow of people in
Brasilia, DF.

In order to analyses the research it was broached accessibility, security, browsing
easiness, effectiveness, flexibility, custom making, price awareness, privacy, aesthetics,
reliability and openness.

The quality evaluation realized by customers for those services was taken as low,
mainly at the extents related to customer service, like browsing easiness, openness,
custom-making and price awareness. From eleven evaluated extents, only effectiveness,
flexibility, accessibility and aesthetics are inside the tolerance range pointed by
questioned people.

Also it was realized that banking services at digital environment already belong
to customers day by day and that in that environment the highest quality demand levels
are those within the extents related to security (privacy, reliability and security).

Thereby, a model of banking service quality evaluation at digital environment

was analyzed and determined.

KEY WORDS: Services Marketing, Services Management, Quality, Banking

Services, Technological Innovations and Digital Environment.



1. INTRODUCAO

1.1. PROBLEMA

A industria bancaria, como toda a industria de servigos, estd sofrendo grande
transformagdo em suas relagdes com seus clientes, seus fornecedores e na prestagdo de
servicos. Uma das razdes € o impacto que a Internet vem provocando na vida cotidiana e os
avangos verificados nos negocios eletronicos. As empresas prestadoras de servigos,
incluindo as bancarias, deverfio reformular suas opera¢des de servigos, uma vez que no
mundo dos negdcios eletrdnicos, o centro de gravidade da cadeia de valor esta deslocado
para o ponto de distribui¢do, de contato com os clientes, onde quer que eles se encontrem,
virtualmente ou néo.

Tucker (1999) observou que vém acontecendo um verdadeira “Revolug¢do do
Valor” no setor de servigos em fungfo da mudanga verificada nos consumidores que
tornaram-se cada vez mais “consumidores esclarecidos”. Segundo Drucker (2000), as
novas empresas exigirdo um duplo perfil: por um lado exigirio um sistema totalmente
centralizado na administragdo; por outro requererdo uma estrutura totalmente
descentralizada de fornecimento de produtos e servigos, que deverfio estar mais do que
ajustado as novas expectativas dos clientes.

A competi¢do provocada por essas mudangas vem alterando a dindmica da industria
bancaria e dando fortes sinais de novos rumos. O tradicional paradigma de massa passa por
uma fase delicada de reavaliagdo, & medida em que a pressdo pelos clientes aumenta e
novas formas de interag@o e acesso surgem (Campos, 2000). |

Segundo a empresa norte-americana especializada em relatrios do ambiente
digital, eMarketer (apud Fleck, 2000), pelo menos trés em quatro americanos usudrios de
Internet estardo comprando online em 2003, o total dos consumidores virtuais dos EUA
saltard 73% em relag#o ao final de 2000, passando para 106 milhdes em 2003. A estimativa
¢ que a receita gerada a partir dessas transa¢des atinja US$ 104 bilhdes em trés anos. O

Brasil, segundo resultados da Pesquisa Web Shoppers, realizada pelo Instituto de Pesquisas
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Ibope (2001a), entre setembro e dezembro de 2000, possuia 9,8 milhdes de usuarios de

Internet e destes, aproximadamente, 14% aderiram as compras eletronicas.

Neste mundo “e” a geografia encolhe, da mesma forma que encolhem as antigas
vantagens estratégicas do vendedor sobre o comprador e de empresas grandes sobre as
pequenas. O poder da informagdo muda de mé&o: do vendedor passa ao consumidor
(Betting, 2000). O comprador tem muito mais informagdo do que antes. Agora, ele detém o
poder de decisdo, em cima de um manancial de informagdes e possibilidades de acesso
remoto online, e acaba promovendo uma espécie de leildo reverso.

“Hoje, o consumidor estd mais informado do que a propria empresa” (Betting,
2000). Lidar com essas mudangas e aproveitar as oportunidades dessas tendéncias € o
grande desafio das empresas do setor de servigos bancarios.

O mundo nio pode ser imaginado linear, mas exponencialmente. Normalmente o
futuro ¢ enxergado com os olhos do presente, linearmente, na 6tica projetiva do passado. A
Internet inverte esse processo. O impulso do comprador redireciona o interesse do
processo. Existe, agora, uma destruigdo criativa. O antigo ainda resiste € 0 novo vem com
forca virotica, usando qualquer hospedeiro para crescer.

Para Albertin (1999, 2000a, 2000b) a Internet vem mudando o negocio (sua forma
de fazé-lo, inclusive ele proprio). Com aproximadamente 30 anos, a Internet ainda é uma
crianga, ainda engatinha. Segundo Ivan Moura Campos, membro do Comité Gestor
Mundial da Internet (apud Leobet, 2001), com a disponibilidade da banda larga e os
avangos tecnologicos, tudo o que ja é feito na Internet sera muito melhor.

A revolugdo de acesso celular, utilitarios, € ndo s6 o acesso do PC de hoje. A
wireless tecnology, tecnologia de transmissdo sem fios, convergira uso, conteudo, entrega e
capacidade de acionamento instantdneo. N&o serd necessério conectar ao PC. O mundo sera
conectado. Havera bilhGes e bilhdes de enderecos eletrdnicos na web. Pesquisa do Instituto
Yankee Group, realizada em junho de 2000, afirma que o WAP ~ Wireless Aplication
Protocol (protocolo de aplicagdo sem fio) atingird 1,4 milhdo de usudrios no final de 2001
e podera chegar a 27,7 milhdes em 2005. Acrescenta, ainda, muitos setores do mercado
poderdio utilizar a tecnologia para impulsionar seus negocios, como as areas de e-
commerce, conteudo, institui¢des financeiras e seguradoras.

O crescimento dos acessos e das formas de acesso sdo espetacularmente grandes e

estdo provocando uma facilidade e uma quantidade de informagdes aos consumidores que,
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cada vez mais, estdo deixando de lado a condi¢do de fidelidade cega que ainda impera nos

dias de hoje.

- A USP — Universidade de Sdo Paulo, no seu Programa de Estudos de Varejo, em
pesquisa entre consumidores na Internet (maio de 2000), constatou que o indice de
fidelizagdo no Brasil, apds o advento e uso da Infernet comercial, caiu de 43 para 16% em
relagdo a marca e de 34 para 3% em relagdo ao ponto de venda (apud Betting, 200). Isto
demonstra que conquistar e reter clientes em e-business esta cada vez mais desafiador para
as empresas que atuam neste ambiente digital.

Desta forma, os bancos devem estabelecer estratégias capazes de criar solugdes de
valor para os clientes, suficientes para manté-los neste negocio na era virtual.. Para o futuro
a promessa ¢ muito maior, segundo o Instituto de Pesquisa Giga Information Group
(2000), um forte crescimento das vendas online ao consumidor nos EUA esta previsto para
2004, saltando dos 29,3 bilhdes de dolares do final de 2000, para 233 bilhdes de dolares em
2004. Afirma, ainda, que a cara do comércio eletrdnico com consumidores finais vai
mudar. Os analistas do Instituto esperam que este comércio seja dominado pelas empresas
que ndo sejam 100% de Internet, mas aquelas que adotam um modelo hibrido, do tipo
tijolo e cliques.

Quais sdo, entdo, os requisitos necessarios para a obtengdo de sucesso, em solugdes
para o ambiente digital, no atendimento as expectativas dos clientes bancarios? Conseguir
esta resposta ¢ estimulante e desafiador, principalmente diante das transformagdes das

empresas deste setor.

1.2. OBJETIVOS
1.2.1. OBJETIVO GERAL

Medir os niveis de qualidade dos servigos bancérios no ambiente digital, partindo

da perspectiva do modelo e-SERVQUAL (Parasuraman, 2000a).
1.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Definir dimensdes da qualidade dos servigos bancarios prestados por meios digitais.
Definir ferramentas para avaliacdo dessas dimensdes da qualidade.

Validar as dimensGes por meio da aplicacfio de ferramenta de mensuragéo.
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1.3. DEFINICOES

Ambiente Digital — “a teia mundial de redes de computadores e servigos de informagio”
(Ravindram et al., 1996, apud Albertin, 1997:10) onde as pessoas de lugares
completamente diferentes podem comunicar-se interativamente, podem pedir produtos e
servigos, e onde as empresas podem realizar transagdes de negocios com seus fornecedores
e instituigdes financeiras, entre muitas outras possibilidades.

Benchmarking — Comparagdo sistematica do desempenho da empresa em questdo com o
desempenho de seus concorrentes (Gianesi e Corréa, 1994).

E-business — Eletronic-business — Nome dados aos negécios eletronicos. A IBM (apud
Amor, 2000:07) define e-business como sendo “um enfoque seguro, flexivel e integrado de
entrega de valor de negdcio diferenciado pela combinagéo de sistemas e processos, que
executam opera¢des do foco principal dos negocios com a simplicidade e o alcance que a
tecnologia da Infernet tornaram possiveis”. E-Business é qualquer iniciativa, tatica ou
estratégica usando a Infernet, que transforme relacionamento comercial, quer sejam
empresa-consumidor, empresa-empresa, intra-empresa, ou até consumidor-consumidor
(Hartman e Sifonis, 2000). O e-business, dessa forma, é a realizacdo da cadeia de valores
dos processos de negocio em um ambiente eletrdnico, por meio da aplicagdo intensa das
tecnologias de comunicagdo e de informagdo, atendendo aos objetivos dos negocios
(Albertin, 2000a).

E-commerce — Comércio eletronico. O e-commerce foi um dos primeiros tipos de
negdcios a se tornar disponivel de forma digital. Santos (2000), o define como sendo “o
processo de negécios na Internet”. Para Amor (2000), “e-commerce ndo € a mesma coisa
que e-business, € apenas um subconjunto seu.”

E-service — Servigo eletronico. O e-service consiste na prestagdo de servigos no ambiente
digital, notadamente por meio da Internet.

e-SQ — e-SERVQUAL — Nome dado ao método SERVQUAL modificado para o ambiente
digital por Parasuraman (2000a).

Internet — Rede mundial obtida a partir da fusdo de outras redes menores. Para Wang
(1988:183) esta rede mundial oferece milhares de arquivos acessiveis por modem.
M-business — Mobile-Business. Negocios eletronicos transacionados por meio de

dispositivos méveis, como telefones celulares.
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Modem — Dispositivo que liga computadores. Abreviagdo de MOdulator-DE-Modulator

(Wang, 1988:184).

SERVQUAL — Modelo de medigdo de qualidade de servigos, proposto por Parasuraman,

Berry e Zeithaml (Zeithaml ef al., 1990).

Valor para o Consumidor — Segundo Kotler (1998) é o
“valor entregue ao consumidor é a diferenca entre o valor total
esperado e o custo total do consumidor. Valor total para o consumidor
¢ o conjunto de beneficios esperados por determinado produto ou
servigo. Custo total do consumidor € o conjunto de custos esperados
na avaliag@o, obtengdo ¢ uso do produto ou servigo”.

WAP — Wireless Aplication Protocol. Protocolo de aplicacéo sem fio.

Web — O servigo da Internet que mostra paginas no navegador do usudrio.

Web Shopper — As pessoas que freqiientam os canais de comércio da Internet.

1.4. JUSTIFICATIVA

A revolugdo da Internet esta comegando.

O setor de servigos bancarios esta sofrendo grandes transformacdes, mas devera
continuar existindo, caso consiga éxito na constru¢do de pontes, de conectividade e de
acesso aos clientes, adotando uma plataforma tecnolégica aberta € sem limites, voltadas
para a satisfa¢dio dos clientes. Este fendmeno favorece o aumento da competitividade ¢ a
busca incessante de novas orienta¢des para que estas empresas consigam alcangar sucesso
em suas jornadas. A Internet ¢ s6 um meio. Para conseguir ter sucesso na nova economia €
preciso fazer historia. Ser o local onde o cliente gosta de estar, de escolher e de comprar.

Nos tltimos anos as empresas do setor de servicos bancdrios, vem procurando
entender os seus proprios clientes para poder atendé-los melhor, € conseqiientemente,
fideliza-los ao longo do tempo. Esta fidelizagdo passa pelo aprimoramento das inovagdes
nos servigos prestados aos clientes e, principalmente, pelas formas de acesso disponiveis
aos clientes para estes servigos. Estas inovagdes nas formas de distribui¢do passam por
solugdes eletrdnicas, que reduzem sensivelmente os custos diretos da operagio de servigos,
e remotas, que podem alcangar os cliente onde quer que estejam.

Conhecer o que os clientes, consumidores esclarecidos, valorizam como sendo

importantes para uma prestagdo de servigo de qualidade, que atenda aos seus padrSes
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minimos de qualidade. Conhecer seus niveis de tolerdncia aos servigos prestados na era da

Internet, esta contribui¢go ao estudo da qualidade e da gestdo de servigos é primordial para
que, cada vez mais, os servigos sejam prestados sob a otica de agregar valor ao cliente.
Nesse novo cenario, de servicos cada vez mais remotos e eletrOnico, sera
fundamental uma aproximac@o mais estreita com cada cliente por meio da andlise
cuidadosa de seu comportamento individual e de suas peculiaridades. O resultado dessa
investigagdo mais profunda servird para orientar as a¢des segmentadas e personalizadas, de
acordo com o que os clientes pensam e valorizam na prestagdo de servicos bancarios no

ambiente digital.

1.5. LIMITACOES

Por tratar-se de pesquisa envolvendo ambiente digital, em constante mutagéo, a
presente pesquisa apresenta algumas limitagdes, que devem ser registradas. Dentre as
principais, devem ser citadas as limitagdes temporais e geograficas. A limitagdo temporal
deve-se ao periodo que esta pesquisa foi realizada — julho de 2001. Em virtude da
velocidade das mudangas neste ambiente, as informagdes conseguidas neste trabalho
passam a ser referéncias de um periodo. A outra limitagdo — geografica — esta
relacionada ao plano amostral. A coleta dos dados ocorreu no Distrito Federal, em locais de
movimentagfo, préximo a bancos, porém se o trabalho tivesse sido realizado junto a
consumidores de outras cidades ou estados, os resultados obtidos poderiam ser diferentes
dos aqui apresentados.

Por fim existe a limitacdo do pesquisador, suas inferéncias e opinides, decorrentes
de suas experiéncias no ambiente bancério, quer seja como cliente, quer seja como

bancario de profisséo.

1.6. ESTRUTURA

Esta disserta¢do esta organizada em 6 capitulos, da seguinte forma:

Ap6s o capitulo introdutério, no capitulo dois sfo apresentados a revisdo da
literatura, por meio de um passeio historico das estradas que levam a satisfacdo das
necessidades e das expectativas dos clientes, além da fundamentagéo tedrica sobre os temas
servigos, inovagdo tecnologica e qualidade dos servigos, bases conceituais desta

dissertagéo.
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No capitulo trés sdo apresentados os procedimentos que orientaram a elabora¢do do

presente estudo. Sdo apresentados, no método de pesquisa, de forma mais analitica, a
descri¢cdo do método utilizado para avaliar a qualidade em servigos bancarios prestados no
ambiente digital.

No capitulo quatro sdo apresentados a forma de operacionalizagdo desta pesquisa
(plano amostral, delineamento da pesquisa, e coleta e tratamento dos dados) e discutidos os
resultados obtidos através da aplicagdo do instrumento de pesquisa.

O capitulo cinco tem por objetivo discutir os resultados alcangados pelo presente
estudo e discutir, também, algumas oportunidades para melhoria da qualidade dos servigos
bancarios no ambiente digital.

No ultimo capitulo, sexto, sdo apresentadas algumas conclusdes sobre pontos
relevantes acerca de aspectos genéricos, variaveis e fatores inferidos a partir dos resultados
desta pesquisa e apresentar algumas contribuig¢des deste estudo. S@o apresentadas, também

neste capitulo, algumas sugestdes para pesquisas futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo sdo apresentados os fundamentos tedricos que serviram de alicerce
tedrico para esta pesquisa, o histérico do marketing de servigos — do despertar das
primeiras experiéncias até as mais recentes, que realizam a prestacdo de servigos em redes
digitais, ciberespagos e midias alternativas.

Sdo abordados aqui conceitos importantes sobre servigos, suas caracteristicas
singulares e o seu processo de operacdo, além de abordar o processo de avaliagdo da
qualidade do servigo pelo cliente — a escola escandinava e a escola americana, com maior
énfase para a metodologia e-SERVQUAL, base principal da metodologia desta pesquisa.
Sdo apresentados, ainda, os servigos no ambiente digital, pormenorizando nos servigos do

setor bancdario ¢ a medi¢do de qualidade destes servigos na era digital.

21 PASSEIO HISTORICO: TODAS AS ESTRADAS LEVAM AO CLIENTE

Para Fred Van Raaij (1993) a sociedade estd em um periodo de transi¢do entre a
sociedade industrial e a pos-industrial. A sociedade industrial € aquela onde é possivel
proceder planejamento e conhecer o valor do tempo. J4 a sociedade pos-industrial, por sua
vez, pode ser reconhecida pela desmassificagfo, fragmentagdo, individualizagdo € uma
crescente velocidade de mudangas.

Esta transicdo estd acontecendo rapidamente e entre suas principiais causas estdo as
sociais — individualizacdo, fragmentag@o e justaposi¢cdes paradoxais — e as tecnoldgicas —
hiper-realidade, a complexidade e a realizagdo de valor. Fitzsimmons (2000) aponta que,
nesta transi¢do, as mudangas sociais € tecnoldgicas acontecem simultaneamente com o
desenvolvimento natural da prestacdo de servigos.

Dentro dessa 6tica, a prestagéio de servi¢os passou a ter um lugar de destaque onde a
orientacdo para o cliente € o atendimento aos seus anseios € as suas necessidades sdo
fundamentais para que uma empresa seja vencedora neste mundo em transformag#o.

“Isto € o que se acostumou a ser chamado de marketing” (Kotler, 1998).
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2.1.1. O DESPERTAR DAS PRIMEIRAS EXPERIENCIAS

As primeiras experiéncias de empresas voltadas para as praticas de marketing
iniciaram-se & partir de 1750, na Gré-Bretanha, e em 1830, nos Estados Unidos (Fullerton,
1988). Em 1937, surgiu a American Marketing Association (American Marketing
Association, 1999).

Di Nallo (1999:33) afirma que nos primeiros 50 anos de vida do marketing,
encontram-se trés escolas de pensamento dominantes:

“[1] a Commodity School, que preocupa-se com a classificagdo dos
diferentes produtos segundo suas caracteristicas [aqui a tOnica ¢é,
principalmente, para os aspectos fisicos] € os comportamentos de
compra correspondentes dos consumidores; [2] a Functional School,
onde o fundamental ¢ a fun¢&io comercial e o centro de interesse passa
para a transferéncia dos bens do produtor ao consumidor (...); e [3] a
Institucional School, que por sua abordagem de tipo estruturalista
deriva da economia empresarial”.

Nas trés correntes ¢ comum a consideragdo do marketing como economia aplicada.
De fato, segundo Di Nallo (1999:34) “o marketing surgiu apds a era das vendas, na década
de 50, e um marco foi a publicagdo do livro “The Practice of Management”, de Peter
Drucker, em 1954”. Assim escrevia, Drucker (apud Di Nallo, 1999:34):

“O cliente é o fundamento de uma empresa. (...) Sendo seu objetivo a
criagdo de um cliente, cada empresa comercial tem duas — e somente
estas duas — fungdes fundamentais: o marketing e a inovagdo. O
marketing ndo ¢ somente muito mais amplo que a venda. Ndo ¢
absolutamente uma atividade especializada. Ele ¢ a empresa inteira,
do ponto de vista de seu resultado final, ou seja, do ponto de vista do
cliente”.

Esta afirmacdo repropondo um principio hd muito tempo aceito no negoécio de
_sucesso, ou seja, um novo modelo mental, onde o cliente € a razdio de ser e o fim (be-all
and end-all) da saude de uma organizacdo, representa a elevagdo do marketing a uma
posi¢do de fundamental importancia, onde o cliente passa a ser o centro das atengdes das

organizagdes, que passam a enxergar sob o ponto de vista do cliente.
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Tabela 2.1. As orientagbes para o marketing sob uma perspectiva histérica.

Orientaqﬁ_d Produgao

Periodo . .  1920-1930.

Foco

Instrumento - Tecnologia produtiva.

Demanda superior &
" oferta e alto custo do

Condigdes

“ Produto a prego baixo,
énfase em produtos.

- ‘Venda

1930-1950.

Pressdo de venda,
énfase em produtos.

Comunicagio e venda.

Oferta superior a
demanda e fraca e
indecisa demanda de

Mercado
Desde 1950.

Necessidade do
consumidor, énfase em
produtos.

Marketing mix: produto,
preg¢o, praga € promogio
(McCarthy,1960).

Disponibilidade de renda
discricionaria e mercados

produto impedindo a

expansdo do mercado. bens e servigos.

complexos e segmentados.

Fonte: Adaptado de DINALLO (1999:37)

A Tabela 2.1 mostra como o marketing, no decorrer dos anos, foi recebendo

orienta¢Bes diferentes, conforme as condigdes da oferta e demanda alteravam-se, tornando

as relagdes cada vez mais complexas e dificeis para as empresas. Naturalmente, o foco das

atengdes foi evoluindo para as necessidades dos clientes.

2.1.2. AS RECENTES EXPERIENCIAS

Segundo Belk (1995:58), “o desenvolvimento de uma disciplina académica do

comportamento do consumidor, nos departamentos das escolas de comércio € economia,

comegou nos anos 50”.

Se na época de Drucker (década de 50), a questdo era aumentar o nivel de consumo,

“criando consumidores”, agora ndo se trata mais de estimular uma demanda que aparece

em crescimento continuo, mas de satisfazer as exigéncias que as sustentam.

Tabela 2.2. A histéria recente do marketing

Periodo

. Principais argumentos

Metéfora dominante

1936-1945  Iluminar principios e conceitos de marketing.

Economia aplicada.

Melhorar as fun¢des do marketing e a

1946-1955 produtividade dos sistemas. Atividade empresarial.
‘ Descobrir os processos organizacionais e de Ciéncia do comportamento
1956-1965 . ) .
compra. (Behavorial Science).
ionali o] Ciéncia da decisa
1966-1985 Proﬁss1'onahzar as estratégias de mercado e de 14 . 1sao
7 marketing. (Decision Science).
i ingénci Ciéncia integrada
1985-1996 Identificar as contingéncias do mercado e do gr

marketing.

(Integrative Science).

Fonte: adaptédo de Di Nallo (1999:60)



24
Na década de 80, um dos expoentes é Tom Peters que trabalha as idéias de

competicdo e concorréncia. Ele estabelece que para uma estratégia ser vencedora devera
basear-se na comunicagdo, colaboragdo e qualidade. Fazendo coro, ainda, Robert
Wasserman Jr refor¢a a importancia da qualidade e do servigo (Di Nallo, 1999:51).

Esta preocupagio com a qualidade e servigos, inspirou e atraiu muito pesquisadores
académicos. Mccabe et al. (1998) cita os gurus da escola de TQM — Total Quality
Management: Crosby, 1979; Juran, 1988 e Deming, 1986. Ele destaca, também, a
Scandinavian School (Gronroos, 1982; 1984; 1995) e a American School (Berry et al.,
1985; 1988; 1990; Parasuraman et al., 1988; 1985; Zeithaml et al, 1990), ambas,
desenvolveram técnicas, métodos e abordagens para a administragdo de servigos.

Ainda nos anos 80 e 90, Michael Porter publica “Competitive Strategy” (1980),
“Competitive Advantage” (1985) e “Competition in Global Industries” (1990), trés obras
que influenciaram a maneira de pensar em marketing. Porter introduz o conceito de
Vantagem Competitiva. A idéia fundamental € que “a concorréncia estd na base do sucesso
ou da faléncia de uma empresa.”

Para Porter (1986:125) existem duas maneiras fundamentais de ampliar a escolha
dos compradores. A primeira € aumentar o valor agregado que a empresa proporciona ao
comprador e a outra, € redefinir o0 modo de pensar do comprador sobre a fun¢do do
produto. Estabelecer e ampliar este valor econdmico para o cliente é, para Porter
(1986:125), 0 mesmo que estabelecer uma vantagem competitiva:

“Esta nasce do valor que uma empresa ¢ capaz de criar para seus
compradores, que fornega resultados superiores a despesa enfrentada
para cria-lo. O valor é aquele que os consumidores estdo dispostos a
pagar: o valor superior deriva portanto de oferecer os precos mais
baixos da concorréncia por vantagens equivalentes ou de fornecer
vantagens Unicas que compensem abundantemente um pre¢o maior.”

Em tempos de mudangas imprevisiveis e escolhas explosivas, onde o cliente ¢ a
pedra angular do mercado, o marketing de servigos torna-se imperativo empresarial. E
preciso desenvolver meios e ferramentas apropriadas para enfrentar a diversidade de

escolhas e conseguir desenvolver e valor e entrega-lo aos clientes.
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2.2. NAS ONDAS DA INOVACAO

Segundo Bussinger (2000), “a tecnologia iguala as empresas”. Se a tecnologia
iguala as empresas, entdo o conhecimento e a capacidade de inovagéo exercerdo o papel de
diferenciag@o entre as organizagdes que apenas seguem tendéncias, daquelas que assumem
o papel de transformadoras do ambiente de negdcios e conseguem inovar agregando valor
na prestacio de servigos aos clientes.

A inovagdo € o meio através do qual um espirito empreendedor cria novos recursos
de produgdo de riquezas ou desenvolve recursos ja existentes com um potencial refinado
para a criagdo de riquezas (Drucker, 1983).

Bussinger (2000) apresenta algumas defini¢des para o processo de inovagdo:

“[Para Klein ¢ Prusak, 1994, inovagfo €] material intelectual que
foi formalizado, capturado e alavancado a fim de produzir um ativo
de maior valor; (...) [para Frascati, 1995] inovagfo cientifica e
tecnologica pode ser considerada como a transformagfio de uma
idéia em um produto totalmente novo ou melhorado colocado no
mercado, ou um novo ou melhorado processo operacional usado na
industria e comércio ou em uma nova abordagem para um servico
social; (...) [finalmente para Schmookler, 1996] quando uma
empresa produz um bem ou servico ou usa um método ou um
insumo que é novo, isso gera uma mudanga técnica. A primeira
empresa a fazer uma dada mudanga técnica € inovadora. Sua agdo €
inovagdo”.

Esta inovagdo tecnologica foi perseguida pelo homem na busca de maior eficiéncia
e menor custo ao longo dos anos. Normann (1993:35) afirma que “a inovagdo ¢ um meio
pelo qual a eficiéncia de qualidade e custo possa ser atingida”.

Bussinger (2000) representou os ciclos da inovagdo tecnologica por ondas de
inovacdo, conforme a Figura 2.1.

Com intervalos de aproximadamente dez anos, as ondas da inovac¢8o de Bussinger,
inicia-se, em 1785, com o surgimento e o predominio do uso das forgas hidraulicas, téxteis
e ferro. Em seguida, até o inicio do séc. XX, aparece a segunda onda, com o predominio

das maquinas a vapor, surgem as ferrovias e o amplo uso do ago.
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Nas ondas da inovagao

) Forca hidraulica Maquinasa vapor Elefricidade Petroquimica Redes digitais
Ritmg Texteis Ferrovias Quimica Eletrénicos Software
Ferro Ago Motoresde combustiaq Aviacdo Novasmidias

<«— 60anos—>» | «— 55anos —» | «— 50anos—> | <«<— 40anos—>

Fonte The Economist

Figura 2.1. A inovagdo tecnoldgica através dos tempos, segundo Bussinger (2000).

Na terceira onda, de 1990 a 1950, tem-se a utilizagdo maciga de eletricidade,
quimica e motores de combustio. Na quarta onda, de 1950 a 1990, surgem a petroquimica,
os eletronicos € a popularizagdo da aviag@o. As quatro primeiras ondas estdo inseridas na
chamada sociedade industrial, ou seja onde a atividade dominante é a produgdo de
mercadorias ¢ o trabatho humano concentra-se no uso e manipulagio de maquinas. A quinta
onda, iniciada em 1990, com estimativa de duragdo de 30 anos, com o predominio de redes
digitais, uso de sofiwares e surgimento de novas midias, tem feito com que as empresas de
servigos, tanto as antigas como as novas, realizem, cada vez mais, a prestagdo de seus
servigos em ambientes digitais. Esta onda produziu a sociedade pos-industrial (Fitzsimmons,
2000:32), ou seja, aquela onde a atividade dominante a a ‘de servigos, dentro de
comunidades (muitas vezes viriuais) € a iecnologia dominante ¢ a da informagdo.
Finalizando, esta ultima onda altera o foco da disputa empresarial, passando do foco da
disputa contra a natureza modificada pelo uso de maquinas para a disputa entre pessoas.

Esta mudanga exige que as empresas contemporaneas busquem, cada vez mais, a
inovagdo, para oferecer novos sefvigos em novos ambientes. Exige, também. o
aprofundamento do relacionamento com seus clientes, através do conhecimento profundo
dos seus clientes, suas necessidades e desejos, para que possa alcangar medidas superiores

de qualidade e produzir mais valor aos clientes.
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2.3  SERVICOS

“Uma empresa que tenha o melhor servi¢o ganharé todas as partidas, porque ndo se
pode manter, por muito tempo, uma vantagem em outras areas” lacocca (apud Day,
1990:242).

Este tépico apresenta a importancia do setor de servigos na economia mundial e
brasileira e como, a partir de seu desenvolvimento, a sociedade aproxima-se cada vez mais
de uma sociedade pds-industrial. Apresenta, ainda, a definicdo de servigos, suas
caracteristicas, seu processo de operagdo e como acontece a avaliagdo de sua qualidade
pelos clientes.

Conhecer o que sdo os servicos, entender as diferengas que existem entre servigo
prestado e um bem fisico produzido ¢ fundamental para que a gestdo de servigos seja
conduzida para um desempenho satisfatorio, uma vez que “o processo de prestar servigos

confunde-se com o préprio servigco” (Fitzsimmons, 2000:50).

2.3.1. A IMPORTANCIA DOS SERVICOS NA ECONOMIA

O setor de servigos tem crescido continuamente na economia mundial. Fitzsimmons
(2000:28) afirma que “os servigos estdio no centro das atividades econdmicas”. Para
Gronroos (1995:1) “estamos em uma sociedade de servigos” ou em uma “economia de
servigos”. Isto quer dizer, segundo Fuchs (apud Grénroos, 1995:1), que “estamos em uma
sociedade onde sua economia ¢ caracterizada pelo fato do setor de servigos gerar um maior
numero de empregos e ter uma participacdo maior no Produto Interno Bruto (PIB), em
relagdo aos outros setores da economia”. Dessa forma, “o papel dos servigos no
fornecimento de valor é [também] cada vez mais importante” (Quinn et al., 1997:40).

A economia de servi¢os ¢ uma realidade propria de uma sociedade péds-industrial.,
conforme pode ser observado na Tabela 2.3. Para Bell (apud Fitzsimmons, 2000:30-31),
“uma sociedade pos-industrial esta preocupada com a qualidade de vida, medida por
servigos tais como saude, educaco e lazer, em contraponto as sociedades industriais e pré-
industriais”.

Gianesi e Corréa (1994:18); Gronroos (1995:10); Quinn et al. (1997:40); Ramos
(1998:17); Kotler (1998:14-15) e Fitzsimmons (2000:33) apontam que o setor de servigos

ocupa, desta forma, posi¢do de destaque na economia.
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Comparagéo das Sociedades

z . rramen
“Contraa  Agricultura Forga - A F.e entas
: . n Doméstica. Subsisténcia. simples e
- natureza. e mineragdo. muscular. .
A manuais.
i Contra a Produgdo de Cuidar das .. Quantidade de L.

* natureza . . Individual. . Maquinas.
A mercadorias. maquinas. mercadorias.
~ elaborada.
: Artistico .
" Entr . i ’ . uali
: Entre Servigos. intelectual Comunidade. Q dade de Informagio.
: pessoas. e vida.
' € criativo.

Fonte: Adaptaido de Fitzsimmons (2000:32).

A Figura 2.2 apresenta uma representa¢do grafica da evolugdo da area de servigos

no emprego de mdo-de-obra nos Estados Unidos, durante todo o século XX.
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Figura 2.2. Distribuiggo da for¢a de trabalho nos EUA de 1900 a 2000 (Fitzsimmons, 2000:34).

Existem muitas razdes para a eéonomia de servigos estar crescendo. Cowell, 1984
(apud Gronroos, 1995:10) aponta trés forgas propulsoras relacionadas aos negécios: “(...)
O retardo no crescimento da mdo-de-obra em servigos, se comparado ao resto da
economia; (...) O crescimento na demanda intermediaria pelas empresas; (...) O crescimento
na demanda final pelos clientes”.

No Brasil ndo poderia ser diferente, os servigos constituem o grosso da economia,

respondendo por 55% do Produto Interno Bruto (P1B), conforme representado na Fig. 2.3.
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Estatisticas do Banco Mundial mostram que o sctor de servigos responde por mais
da metade da m3o-de-obra em muitas nagdes da América Latina e que, no Brasil, o setor de
servigos responde por 52% do Produto Nacional Bruto (PNB), e 53% da forga de trabaltho

(Lovelock e Wright, 2001:5-7).

7% OQOutras
atividades

/» 15% Comércio

~~16% Industria de
transformagao

559% ™

Servigos 16% Construgdo civil

Figura 2.3. Participagdo dos Servigos no PIB Brasileiro. Fonte: IPEA, IBGE e Banco Centrat do
Brasil (Lovelock e Wright, 2001:5).

Izaguirre (2001:A8), em seu artigo no jornal “Gazeta Mercantil”, reforga a
importancia do setor de servigos para o Brasil, quando afirma:

“Q setor de servigos levou, no ano passado {2000], mais de dois tergos
dos investimentos diretos feitos por estrangeiros no Brasil fora do
processo de privatizagdo Considerados apenas aqueles com valor
unitario superior a U$ 1 milhdo, (...) o percentual destinado ao setor
chegou a 73,2%".

Ressalta-se que a economia de servigos ndo esta em oposi¢do a economia industrial;
antes, representa um estagio mais avangado de desenvolvimento na histéria econdmica de
um povo (Grénroos, 1995:07). Nem se deve supor que a produgio de bens manufaturados
¢ matéria-prima, incluindo produtos agricolas, estdo em vias de desaparecer. Ao contrario,
sdo condigdes para os servigos: “sem produtos, a economia morre” (Gumesson apud
Almeida, 2000:01).

Concluindo, em fungio desse crescente protagonismo do setor de servigos, delineia-
se uma nova forma de concorréncia, em comparagdo a sociedade industrial. Segundo
Gronroos (1995:03), “é uma transicdo da mesma magnitude que a transicio para a
sociedade industrial de duzentos anos atras”.

Nesse novo modelo econdmico, onde os produtos estdo se transformando em

commodities, a diferenciagdo entre as empresas se da pelos servigos que sdo oferecidos aos
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clientes. Portanto, cada vez mais a interagdo entre a empresas € o consumidor ganha

destaque. A qualidade do servigo prestado, a disposi¢do de lealdade do cliente e o lucro

gerado por tudo isso deve ocupar espago significativo na agenda dos executivos.

2.3.2. O QUE E SERVICO?

Mas, o que é servico?

Até os anos 70, pouco havia se estudado a respeito das peculiaridades e
caracteristicas da aplicagdo de marketing a servigos (George e Barksdale, 1974). Desde
entdo, encontra-se o termo “servigo” na literatura para designar varios fenémenos, cada um
com diferentes significados.

Em gestdo de organizagdes, alguns autores t€m tentado definir o termo de forma
mais especifica. Gronroos (1995:36) oferece o seguinte conceito para servicos:

“O servigo ¢ uma atividade ou uma série de atividades de natureza
mais ou menos intangivel — que normalmente, mas n&o
necessariamente, acontece durante as interagGes entre clientes e
empregados de servigo e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do
fornecedor de servicos — que ¢ fornecida como solugdo ao(s)
problema(s) do(s) cliente(s).”

Kotler (1998:412), por sua vez, ja define servigo de uma forma mais concisa:

“Servigo é qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer
a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na
propriedade de nada. Sua produgéo pode ou ndo estar vinculada a um
produto fisico.”

Cobra (1992:322), também, apresenta o seu conceito para servigos:

“servigos sdo atividades, beneficio ou satisfagdo oferecidos para
venda. Os servigos sfio intangiveis € a0 mesmo tempo produzidos e
consumidos; ndo sfo palpaveis, nfo podem ser cheirados, sdo
pereciveis e ndo podem ser armazenados. Requerem alto controle de
qualidade, credibilidade e adaptabilidade.”

Lovelock e Wright (2001:5) utilizaram duas defini¢des para capturar a esséncia dos
Servigos:

“Servigo é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra.

Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o
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desempenho € essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta -

em propriedade de nenhum dos fatores de produggo."
"Servigos sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem
beneficios para clientes em termos e lugares especificos, como
decorréncia da realizagdo de uma mudanca desejada no — ou em nome
do — destinatario do servigo."
Sintetizando, a Associacdo Americana de Marketing (apud Las Casas, 2000:15)
adota a seguinte defini¢do: “servigos sfo aquelas atividades ou vantagens, ou mesmo
satisfagdes, que sdo oferecidas a venda ou que sdo proporcionadas em conex3o com a

venda de mercadorias.”

2.3.3. CARACTERISTICAS DOS SERVICOS

Varios autores apresentam seu proprio conjunto de caracteristicas que distinguem
os servigos dos bens fisicos, dentre eles, Pafasuraman et al. (1985); Zeithaml et al. (1990);
Normann (1993); Ghobadian et al. (1994); Gummesson (1994); Gianesi e Corréa (1994 ¢
1998); Gronroos (1995); Kotler (1998) e Fitzsimmons (2000). Na Tabela 2.4., temos a

abordagem sintetizada desses autores.

Tangivel. Intangivel.

Produgéo e distribuig@o separadas do Produgdo, distribuigio e consumo sdo
consumo. . processos simultineos.

Uma coisa. Uma atividade ou processo.

Valor principal produzido nas interagdes entre

Valor principal produzido em fébricas. comprador ¢ vendedor.

Clientes normalmente néo participam do

processo de produgio Clientes participam da produgéo.

. Normalmente néo pode ser mantido em
Pode ser mantido em estoque.

_estoque.
Transferéncia de propriedade. Os Nio transfere propriedade. Os clientes néo
clientes podem obter propriedade. obtém propriedade.

Fonte: Gronroos (1995:38).

. Em sintese, os servi¢os identificam-se pelo desempenho (Zeithaml et al., 1990;
Teboul, 1995), notadamente, nas suas principais caracteristicas: intangibilidade,

perecibilidade e inseparabilidade.
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2.3.3.1. A INTANGIBILIDADE

A intangibilidade ¢ algo que é experimentado, mas nfo pode ser tocado ou
preservado (Lovelock e Wright, 2001:17).

Os servigos sfo intangiveis por natureza, ou seja, eles ndo podem ser tocados ou
possuidos pelo cliente como os bens manufaturados. Logo, o cliente vivencia o servi¢o que
lhe € prestado, o que torna mais dificil a avaliag@o do servigo pelo cliente, pois essa assume
um carater subjetivo (Bateson, 1977; Shostack, 1977; Berry, 1980; Gronroos, 1984; 1995;
Parasuraman et al., 1985, 1998; Zeithaml ef al., 1990; Normann, 1993; Gummesson, 1994;
Gianesi e Corréa, 1994; 1998; Schmenner, 1995; Lam ef al., 1997; Kotler, 1998; Churchill,
2000; Las Casas, 2000 e Lovelock e Wright, 2001).

Uma das caracteristicas dos servigos € que o cliente possui apenas lembrangas ou
resultados, como um cabelo bem cortado ou um maior conhecimento adquirido (Churchill,
2000). Esta caracteristica de intangibilidade dificulta a avaliagdo do servigo pelo cliente,
sendo assim, deve-se utilizar evidéncias fisicas para tornar tangivel o valor oferecido pelos
servigos (Parasuraman et al., 1985:42; Zeithaml et al., 1990:15; Gronroos, 1995:39).

“Se os produtos tangiveis precisam tornar-se intangiveis para se
somarem aos apelos de obtengdo de clientes, entdo os produtos
intangiveis precisam tornar-se tangiveis” (Berry e Parasuraman,
1995).

Sintetizando a caracteristica de intangibilidade: servigos sdo idéias e conceitos;
produtos sdo objetos (Fitzsimmons, 2000:51).

Por isso, inova¢io em servigos ndo sdo patentedveis. Para assegurar os beneficios
de um conceito original em servigos, as empresas devem expandi-los rapidamente e

utilizar-se da vantagem da precedéncia para superar os competidores.

2.3.3.2. A PERECIBILIDADE.

“(...) Geralmente os servigos sfo produzidos e consumidos simultaneamente”
(Gianesi e Corréa, 1994:32).

Os servi¢os s6 podem ser usados no momento em que sdo oferecidos. Nos servigos,
a produgdo ocorre ao mesmo tempo que o consumo. Dai decorrem algumas outras
implica¢bes, como o fato dos servigos ndo poderem ser estocados e da necessidade do

controle de qualidade ocorrer durante o processo, uma vez que ndo € possivel se fazer
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inspecdes como na indudstria de manufatura. Eventuais erros que venham a ocorrer durante

o processo sdo imediatamente percebidos pelo cliente (Gronroos, 1984; 1995; Normann,
1993; Zeithaml e Bitner, 1996; Schmenner, 1995; Gianesi ¢ Corréa, 1994; 1998;
Parasuraman, 1998; Churchill, 2000; Las Casas, 2000 e Lovelock e Wright, 2001).

Para Harrington e Harrington (1997:383) “uma vez que a oportunidade [em
servigos] ¢ perdida, ndo ha segunda chance”. Esta caracteristica € apontada por Kotler
(1998:416) como sendo a “perecibilidade (...) [onde] ao contrario dos produtos fisicos ou
tangiveis, os servi¢os ndo podem ser estocados.”

Resumindo, um servigo é uma mercadoria perecivel. Ndo pode ser estocado, como ¢
o caso dos bens de consumo. Os servicos, dessa forma, segundo Fitzsimmons
(2000:48).operam como sistemas abertos, com todo o impacto das variagdes da demanda

sendo transmitidas ao sistema.

2.3.3.3. A INSEPARABILIDADE (PARTICIPACAO DO CLIENTE).

Esta caracteristica refere-se a “necessidade da presenca do cliente ou um bem de
sua propriedade” (Gianesi e Corréa, 1994, p.32).

“O cliente participa do processo de produgdo” (Gronroos, 1995, p.38), podendo néo
somente participar passivamente, mas também como co-produtor do servico.

Servigos geralmente ndo podem ser separados da pessoa que os fornece (Zeithaml et
al., 1990; Parasuraman et al., 1985; Normann, 1993; Schmenner, 1995 e Churchill, 2000).
Produc¢do e consumo ocorrem simultaneamente (Las Casas, 2000).

Gianesi e Corréa (1994:34) salientam que “a introdugdo de novas tecnologias tem
alterado algumas conseqiiéncias do alto grau de contato entre o cliente € a empresa de
servigos.” Essas inovagdes possibilitaram, inclusive, que os clientes pudessem consumir os
servigos onde quer que estivessem por meio de fax, telefone, maquinas automatizadas e
Internet.

A distribui¢io nas operagdes de servigos assume caracteristica diferente da
operagdo manufatureira. Na manufatura, os produtos séo enviados do fabricante para o
atacadista, e deste, para o varejo; mas, em servicos, o cliente € o prestador do servigo
devem se encontrar para que o servi¢o se concretize. “O cliente vai até o local da presta¢do
de servico, ou o prestador do servico vai até o cliente” (Fitzsimmons, 2000:50). Esta

presen¢a de pessoas e outros clientes no sistema operacional torna dificil unificar e
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controlar a variabilidade tanto nos insumos como nos produtos do servico (Lovelock e

Wright, 2001:19).

Normalmente, uma organiza¢do tem pouco ou nenhum controle sobre as agdes e
atitudes que o cliente assume ao participar da produgdo do servigo. Por isso, muitos autores
apontam a variabilidade como mais uma caracteristica especifica dos servigos
(Parasuraman et al., 1985; Zeithaml et al., 1990; Ghobadian ef al., 1994; Grénroos, 1995 e
Kotler, 1998). Santos (2000) refor¢a esta idéia da wvariabilidade nfo como uma
caracteristica, mas como uma tendéncia, para, assim, ndo induzir os gerentes de servigos a
se “conformarem” com essa “caracteristica inerente”, diminuindo, desta forma, os esforgos

para a redugfo da variabilidade e a garantia de um servico consistente ao cliente.

2.3.4. 0 PROCESSO DE OPERACAO DE SERVICOS

As caracteristicas, inseparabilidade, intangibilidade e perecibilidade, obrigam as
empresas prestadoras de servigos a compreender o que seus clientes, de fato, procuram € o
que eles avaliam. Dessa forma a presta¢@io de servigos torna-se uma complexa operagao.
(Gronroos, 1995:45).

Fitzsimmons (2000:52) chega a afirmar que: “em matéria de servigos, o processo €
o produto”. Um processo que, segundo Gongalves (2000:10), deve ter o cliente no centro
das organizag3es e ter como objetivo final oferecer mais valor para os clientes, de forma
mais rdpida e a um custo mais baixo. Esta presenga do cliente anula a perspectiva de
sistema fechado, presente na manufatura. Empregados do setor de servigos interagem
diretamente com os clientes, com pouca oportunidade de intervencéio dos gerentes. Os
clientes chegam com aos servigos com diferentes demandas; entfio, multiplos indicadores
de desempenho sfo necessarios (Fitzsimmons, 2000).

Gronroos (1995) evidencia esta complexidade da operagéio de servigos, afirmando

que os servigos ndo sfo “coisas”, mas uma série de atividades ou processos.
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. Processo de servigos . . Avaliagdo
Chegatda((iie clientes Participagdo do cliente Partida d’e(:]cllenteﬁ Critérios
(entrada) Interface prestador do servigo (saida) Medic¢do

¢ cliente
Controlar f Aﬁnitorar

Gerente de operagoes de servigos
e Fungéo produgio (Processo de | Programar
monitoramento e controle)

¢ Func¢fio marketing (Interagir
com clientes, controlar demanda)

Pessoal de atendimento
Delegacdo de poder

fornecimento Treinamento

Atitudes

Demanda dos | Alterar
clientes —
Necessidades demandT
percebidas

Localizagdo

Definir padrées ¢ Modificar quando necessario

Pacote de Servicos
Instalagdes de apoio
Bens facilitadores
Servigos explicitos
Servigos implicitos

Comunicar pela
propaganda

Base da seleciio

Figura 2.4.Viso de sistemas abertos das operagdes de servigos, Fitzsimmons (2000:52).

Cabe aqui, esclarecer o contetido do pacote de servigo apresentado na Figura 2.4:

As instalagdes de apoio sdo os recursos fisicos necessarios para que um servigo
possa ser oferecido, como por exemplo: curso de golfe, prédio do hospital, avido. Os bens
facilitadores sdo os materiais que sdo consumidos, adquiridos ou fornecidos ao consumidor
do servigo, como por exemplo: alimentos, bilhetes, apostilas, certificados. Os servigos
explicitos s3o as caracteristicas, beneficios, essenciais ou intrinsecos que sdo prontamente
percebidos pelos sentidos, como por exemplo: expedi¢dio sem atraso, qualidade de uma
refei¢do. Por ultimo, servigos implicitos sdo os beneficios psicologicos ou caracteristicas
extrinsecas que o cliente pode sentir sutilmente, como por exemplo: seguran¢a de um
estabelecimento bem-iluminado, privacidade de um escritério de empréstimos (Gianesi e

Corréa, 1994; Gronroos, 1995; Slack et al., 1997; Fitzsimmons, 2000 e Santos, 2000).

2.3.5. AVALIACAO DA QUALIDADE DO SERVICO PELO CLIENTE

O fato do “servico nio ser uma coisa, como o bem fisico, mas uma série de
atividades ou processos (...)” € o que torna dificil gerenciar o controle de qualidade e
praticar um marketing no sentido tradicional (Gummesson, 1994:83; Gronroos, 1995:39 e
Gronroos et al., 2000:244).

Sendo assim, os servigos dificilmente podem ser avaliados antes da compra, a sua

avaliagfo s6 podera ocorrer durante o processo de realizagfio ou, em alguns casos, somente
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apos ser conhecido seu resultado. Esta avaliagdo, que o cliente faz durante ou apds o

término do processo, se da através da comparagdo entre o que o ele esperava e o que ele
percebeu do servigo prestado (Zeithaml et al., 1990; Gronroos, 1990; Normann, 1993;
Gummesson, 1994; Slack et al., 1997; Gianesi e Corréa, 1994, 1998; Mccabe et al., 1998;
Kotler, 1998; Parasuraman, 1998; Caruana et al., 2000 e Lovelock e Wright, 2001).
Lovelock e Wright (2001:102) afirmam que

“em grande medida, as defini¢des baseadas nos servigos igualam

qualidade e satisfag@o do cliente, conforme define a formula:

Satisfagdo = Servigo percebido / Servigo esperado.”

Desta forma, a qualidade do servi¢o prestado € o grau em que um servigo atende ou
supera as expectativas do cliente.

A expressdo “momentos da verdade”, criada por Normann (1993:33), serviu para
traduzir a importdncia dos momentos de contato com o cliente, durante a prestagdo de
servi¢o, uma vez que sdo nesses momentos que o servico esta sendo avaliado pelo cliente.

Grénroos (1990:55) modificou esta expressdo, para “momento de oportunidade”,
por considerar ser esta “a ocasido e o lugar, onde e quando o prestador de servigos tem a
oportunidade de demonstrar ao cliente a qualidade de seus servigos. (...) No proximo
momento a situagdo ja terminou, o cliente ja se foi e ndo ha formas faceis de agregar valor
a Qualidade Percebida do Servigo.”

Este momento de oportunidade, foi esquematizado na Figura 2.5, onde pode-se
observar a existéncia de trés resultados provenientes da relagfio “Servigo prestado ao
cliente/Servigo esperado pelo cliente”: Expectativas excedidas, expectativas atendidas e

expectativas no-atendidas.

Expectativas ualidade
p ) Q

_Expectativas do Cliente antes da excedidas ideal

compra.do servigo., - -

Expectativas Qualidade

> atendidas > satisfatéria

“iPercepgdo do Cliente sobre 0. :
- servigo prestado. B

Expectativas Qualidade
ndo atendidas P inaceitavel

Processo do Servigo Resultado do Servigo

Figura 2.5. A avalia¢fio da qualidade do servigo, Gianesi e Corréa (1998:463; 1994:80)
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Esta diferenca encontrada na relacdo “Servigo prestado ao cliente/Servi¢o esperado

pelo cliente”, foi objeto de estudos de vérias escolas, principalmente pela Scandinavian
School e American School (Gronroos, 1990; Mccabe ef al., 1998).

A Scandinavian School (Grénroos, 1982; 1984; 1990; 1995) focou sua atengdo na
distincia entre a expectativa do consumidor e a percepgéo do servigo prestado. Gronroos
(1982; 1984; 1995), um dos expoentes desta escola, defende a idéia de que a qualidade em
servigos deve ser, acima de tudo, “aquilo que os clientes percebem”. Ele propde (1995:48),
que a qualidade de um servico, conforme percebida pelos clientes, tem duas dimensdes:
uma dimensdo técnica e uma dimenséo funcional, conforme representada na Figura 2.6.

A dimensfo técnica refere-se aos resultados que os clientes recebem em suas
interagbes com a empresa. Em outras palavras, é o que os clientes recebem quando os
processos de producdo e as interagdes comprador-vendedor terminam. Gronroos (apud
Almeida, 2000:21) observa que ¢ comum as empresas considerarem essa faceta como a
qualidade do produto ou o servigo entregue. Esta dimensdo pode ser medida de forma mais
objetiva pelos clientes, em func¢fo de seu carater de solugéo técnica para um determinado
problema.

A dimensdo funcional refere-se & forma como os resultados foram fornecidos: a
facilidade de acesso a um terminal de saque bancério, a um restaurante ou a um consultor
empresarial, a aparéncia e comportamento dos gar¢ons e dos caixas de bancos, € como
esses empregados de servigo realizam suas tarefas — o que dizem e como dizem: tudo isso
influencia a visdo que o cliente terd do servigo. Outros aspectos que influenciam essa

percepgdo sdo o grau de participag@o do cliente e as intera¢des com outros clientes.

Qualidade total

Imagem
(empresarial/local)

Qualidade funcional do processo:
COMO

Qualidade técnica produzida:
O QUE

Figura 2.6. DimensGes da qualidade, Grénroos (1990:50).
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Grénroos (apud Lam, 1997) afirma, ainda, que o marketing, a promo¢do e as

atividades de vendas, além das experiéncias anteriores com o servigo, influenciam a
expectativa dos consumidores, enquanto que a percep¢do do servico € resultado da

percepgdo do consumidor do servigo por si mesmo, conforme representado na Figura 2.7.

Qualidade esperada Qualidade' Total Qualidade experimentada
Percebida

Qualidade funcional:
COMO

Comunicag¢do com 0 Mercado
Imagem
Comunicac¢io Boca a Boca a Boca

Qualidade técnica:
O QUE

Necessidades do Consumidor

Figura 2.7. A qualidade total percebida, Grénroos (1984:54)

Outros representantes vda Scandinavian School, como Lehtinen e Lehtinen também
trabalharam com a premissa basica de que a qualidade de servigos € produzida na interagéo
entre o cliente € os elementos da organizagdo de servigos (Parasuraman et al., 1985:43).
Eles apontaram trés dimensdes para qualidade de servigos: qualidade fisica, que inclui os
aspectos fisicos do servigos; qualidade corporativa, que envolve a imagem da empresa; e,
por ultimo, qualidade interativa, que origina-se da empregados e clientes, bem como entre
clientes entre si (Caruana et al., 2000:1339; Parasuraman et al., 1985:43).

A Figura 2.8 apresenta os fatores que influenciam as expectativas, segundo Gianesi
e Corréa (1994:85), que acrescentam algumas varidveis ao modelo proposto por Gronroos.

A American School, originaria dos trabalhos de Berry e seus colegas na
Universidade do Texas (Zeithaml et al., 1990; Berry et al., 1985; 1988; 1990; Parasuraman
et al., 1985; 1988), também trabalha com a idéia de qualidade de servigo como sendo a
extensdo da discrepancia entre expectativa dos clientes e suas percepgdes.

Berry e seus colegas desenvolveram, nos anos 80,0 chamado Modelo de Anélise do
Gap [ou Lacuna] da Qualidade, que ¢ destinado para analise das fontes dos problemas da
qualidade e auxiliar os gerentes a compreenderem como a qualidade do servigo pode ser

melhorada” (Zeithaml et al., 1990:46; Gronroos, 1990:77; Parasuraman et al., 1985:41-42;



: ) ' 39
Gianesi e Corréa, 1994:202; Schmenner, 1995:109; Kotler, 1998:421, Lovelock e Wright,

2001:108). O modelo conceitual da Qualidade em Servicos € ilustrado na Figura 2.9.

~
L

MERCADO / CONCORRENTES

Através da prestagdo do
servico a outros clientes

Comunicagio boca a boca

<4

Através da prestagdo do
servigo a outros clientes

Comunicacio boca a boca |

1

Através da prestacdo do Através da propaganda
servigo e do preco e
I L n
Experiéncia anterior Comunicagdes externas o
h
Necessidades pessoais 4| Expectativas do cliente a
r
Experiéncia anterior Comunicagdes externas k
I
Foco de ' ’ n
selecdo Através da prestagdo  Através da propaganda, do g

de clientes do servigo preco e do pessoal de contato

l I 1 T
1L }
FORNECEDOR DO SERVICO

Figura 2.8. Os fatores que influenciam as expectativas dos clientes, Gianesi e Corréa (1994:85).

Comunicagao Necessidade Experiéncia
boca a boca pessoais passada
>> Servigo esperado <+ ‘
-]
Lacuna 5 i
Cliente Servi(;o‘percebido_q-———'
Empresa de Prestacs Lacuna 4 =
; ¢éo do Comunicagbes
Ser\;l(}o servigo < »| externas com o Cliente
Lacuna 3 *
Especificagbes
seddco
Lacuna 2 *
Percepges da geréncia sobre
Lacumat ., Dl expectativas dos consumidores

Figura 2.9. O modelo dos cinco gaps, Parasuraman et al. (1985:44); Zeithaml ez al. (1990:49); Gronroos
(1990:54); Gianesi e Corréa (1994:203) e Santos (2000).
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Santos (2000) explica as lacunas do modelo de qualidade de servigos, da seguinte

maneira:
“Lacuna 1. Lacuna entre as expectativas do- consumidor e a
percep¢do da geréncia: a geréncia pode ndo perceber quais sfo as

verdadeiras expectativas do consumidor [Percepgio gerencial].

................. > Expectativas do Cliente (Servigo esperado)

Lacuna 1

................ pi  Percepgiio da geréncia sobre as Expectativas do Cliente

Lacuna 2. Lacuna entre a percep¢do da empresa e as especificagdes
do servigo: mesmo que a geréncia perceba quais sdo as expectativas
dos clientes, ela pode ndo traduzir corretamente as expectativas em

especificacdes do servigo [Especificagdo da qualidade do servigo].

------------------- > Especificag¢des da Qualidade do Servigo

------------------- Pt Percepgdo da geréncia sobre as Expectativas do Cliente

Lacuna 3. Lacuna entre as especificagdes do servigo e a presta¢do do
servigo: o servigo pode ser bem especificado (ou projetado), mas sua
execucdo ainda pode deixar a desejar, ndo correspondendo ao servigo

projetado [Prestagdo do servigo].

................ Fornecimento do Servigo

----------------- > Especificagdes de Qualidade do Servigo

Lacuna 4. Lacuna entre a presta¢do do servigo e as comunica¢oes
externas aos consumidores: a imagem comunicada influencia tanto as
expectativas quanto as percepgdes. A propaganda de uma empresa ¢
outras formas de comunicagdo devem gerar expectativas de um
servico que a empresa realmente tem condigdes de proporcionar. Da
mesma forma, a empresa deve manter os seus clientes informados
sobre todas as a¢les a que eles sdo submetidos, de forma a garantir

uma boa percepcdo do servigo [Comunicagio externa com o cliente].



Fornecimento
do Servigo

Lacuna 5. Lacuna entre o servigo esperado e o servigo percebido:
esta lacuna é considerada como uma fungio das outras lacunas e sO

ocorre se pelo menos uma das outras ocorrer [Percepgdo do cliente].”

Lacuna 4

Comunicagdes Externas aos
Clientes

Servigo esperado

Servico percebido
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Para identificar e medir estes gaps, Berry e seus colegas realizaram estudos dos

fatores que influenciavam a qualidade dos servigos. Desta forma, desenvolveram um

instrumento de pesquisa, conhecido como SERVQUAL, que identifica cinco dimensdes da

qualidade de servigos — tangiveis, confiabilidade, prontiddo, garantia e empatia —

conforme apresentado na Tabela 2.5.

Tabela 2.5. Prmcnpals dimensdes de servigos, segundo o SER VQUAL

Dimensdes Defini¢es
Confiabilidade }I:{ra;téilsl;iade de realizar o servigo prometido de maneira

Tangiveis -
comunicagao.

Aparéncia fisica de instalagdes, equipamentos, pessoal e materiais de

Prestabilidade Disposi¢do para ajudar o cliente e fornecer um servigo pontual.

Garantia

Conhecimento e cortesia de empregados e a sua habilidade para
transmitir responsabilidade e seguranga.

Empatia Cuidado, aten¢fo individualizada que a firma fornece aos seus clientes.

Fonte: Parasuraman et al. (1985, 1988); Gronroos (1990); Zeithaml et al. (1990); Schmenner (1995); Lam

et al. (1997); Mccabe et al. (1998); Watson (1998); Berry L. e Parasuraman A. (apud Arruda e Arruda,
1998); Caruana (2000); Bebko (2000); Lovelock e Wright (2001).

As pesquisas demonstraram que o SERVQUAL ¢ um instrumento efetivo e estavel

para se medir qualidade de servigos (Watson, 1998; Bebko, 2000), o que possibilitou a

aplicacdo de um instrumento confidvel de medi¢do a todo tipo de ramo de servigos

(Caruana, 2000). O instrumento SERVQUAL serd abordado com mais profundidade no

capitulo trés desta pesquisa.
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Concluindo, a avaliagdo da qualidade do servigo prestado sob a otica do cliente é

fundamental para que os “momentos de oportunidade” realmente possam vir a ser “a
ocasido e o lugar, onde e quando o prestador de servigos tem a oportunidade de demonstrar
ao cliente a qualidade de seus servigos.”

Sendo assim, estabelecer os gaps existentes na prestagdo de servigos e os limites de
tolerdncia suportados pelos clientes sdo importantes para o estabelecimento de uma gestéo

baseada na busca da exceléncia, onde os servigos devem ser projetados e oferecidos com o

objetivo de produzir a satisfacéo e agregar valor aos clientes.

2.4. SERVICOS NO AMBIENTE DIGITAL

Com a criagdo da Internet, em 1969, pelo Departamento de Defesa Americano, por
intermédio da Advanced Research Projects Agency (ARPA), ao criar um novo sistema de
comunicagio de informagdes, os sites passaram a compartilhar informagdes e dar acesso a
computadores de qualquer lugar. “O modelo era de rede distribuida e integrada” (Albertin,
1997:13-14).

Desde entfo, a comunidade ligada a Internet foi subitamente ampliada, com a
entrada de novos participantes, convivendo com novos valores e regras de uso e de
convivéncia, e que passaram a utilizd-la para realizagdo de negdcios e todo tipo de
transagoes.

Em meados da década de 90, a industria bancéria adotou a inovagdo da Infernet.
Com o impulso da indistria bancaria, a Internet tornou-se definitivamente o ambiente
digital — a teia mundial de redes de computadores e servigos de informa¢do (Ravindram ef
al. apud Albertin, 1997:10) — onde as pessoas de lugares completamente diferentes podem
se comunicar interativamente, podem pedir produtos e servigos, e onde as empresas podem
realizar transagdes de negdcios com seus fornecedores e institui¢des financeiras, entre
muitas outras possibilidades.

Dessa forma, o0 modelo tradicional de fazer negocios esta tornando-se cada vez mais
obsoleto (Silva, 1998). As fronteiras agora sdo digitais. O mundo encontra-se em plena
transformacfo, com a queda das barreiras fisicas entre paises. A globalizagdo, crescimento
explosivo do comércio global e da competicdo internacional, faz com que nenhum pais
possa permanecer ilhado da economia mundial, gerando desta forma oportunidades, mas

também ameacas (Kotler, 1998).
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Albertin (1997:30) reforca esta idéia de mudangas quando afirma que a forma de

fazer negdcio esta transformando um “conceito geografico de fazer negdcios” (onde estou
fazendo negocios) para um “conceito empresarial” (como eu fago negdcio). Alterando o
enfoque, antes centralizado, para descentralizado (negdcios em qualquer lugar). Passando
do isolamento para uma situacéio de fronteiras pouco importantes ou até inexistentes.

A Internet continua a crescer rapidamente. Segundo Hoffman e Novak (apud
Gronroos et al., 2000:243) ela dobra de tamanho a cada dez meses. Estimativas da
Associagcdo Americana de Marketing prevéem que em 2002 cerca de 426 bilhdes de dolares
em transa¢des serdo realizados na Internet em todo o mundo (American Marketing
Association, 1999).

Este novo ambiente empresarial tem como componente basico a Internet. A Internet
e seus servigos basicos, tais como correio eletronico e a World Wide Web — WWW, t€m
criado um novo espago para a realizagdo de negdcios. Esse novo ambiente tem fornecido
para os agentes econdmicos, tanto empresas quanto individuos, canais alternativos para
troca de informagdes, comunicar-se, transferir diferentes tipos de produtos e servigos e
iniciar transagdes comerciais (Albertin, 2000b).

Este ambiente, para Albertin (2000b:95), estd em constante evolugdo, devendo
desenvolver-se até a criagdo de comunidades, tanto de empresas quanto de pessoas,
formando o ambiente de negdcios da era digital.

Desta forma, o tradicional ambiente de prestagdo de servigos, da velha economia,
como argumentou Tapscott (1996) baseado na informagfo fisica — jornal impresso,
dinheiro, cheques, cartdo, carta, mapas, relatorios, bilhetes de entrada em cinemas etc —
passa a ser na nova economia, digital, reduzidos a bits armazenados em computadores e
transitando através das redes. Surgem novos horizontes para a prestagdo de servicos, que,
segundo Kalakota e Whinston (apud Albertin, 1997:3), podem unificar vérias perspectivas,

como: comunicagdo; processo de negocio; troca on-line e a propria prestagéio de servigos.

2.4.1. SETOR BANCARIO NO AMBIENTE DIGITAL

Dada a sua caracteristica de inseparabilidade (participagdo ativa do cliente no
processo de prestagdo de servigo), a localizagdo da prestacdo do servigo tornou-se uma

decisdo muito importante para as empresas de servigos.
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Gianesi e Corréa (1994:34) salientam que

“h4 limites ao tempo que os clientes estdo dispostos a esperar pela
prestagdo de um servigo.(...) A introdug@io de tecnologia contribuiu
(...) para gerar exce¢des quanto a necessidade de lidar fisicamente
com os clientes, possibilitando que os servigos sejam levados até o
cliente, estratégia utilizada por alguns bancos no Brasil (Unibanco,
Citibank, Banco do Brasil, entre outros), que, visando diminuir a
demanda a clientes nas agéncias, possibilitam que os clientes sejam
atendidos em suas casas, seja por telefone, fax, ligacéo
microcomputador, modem, [telefone celular] ou mesmo via portador
do proprio banco.”

No setor bancério, os produtos e servigos sdo levados para perto do consumidor por
intermédio de varios pontos de atendimento, chamados por Pontes (1999:69-70) de
distribuigfo direta. Esses canais de distribui¢do diretos, segundo ele, sdo

“os canais fisicos [também chamados tradicionais] constituidos pelas

agéncias, escritorios de vendas [e representacdes], postos de servicos;
os canais fisicos alternativos que abrangem as ATM [automated teller
machines, conhecidos como maquinas de auto-atendimento], drive
bank [atendimento em automoveis], trailers, centro ou institutos
culturais e supermercados financeiros. Também sdo considerados
diretos, os canais virtuais, remotos ou eletrénicos de informagio,
home banking (banco em residéncia), office banking (banco no
escritdrio), Internet banking (banco em casa ou no escritério).”

Anderson et al. (1976) defendem que a razfio pela qual o cliente escolhera um
banco depende de alguns fatores como: conveniéncia que a empresa oferecera ao cliente;
imagem da empresa; e consideragdes financeiras, como disponibilidade de crédito, taxa de
juros para empréstimos, tarifas cobradas ou contas de cheques especiais, ou seja, oferta de
SEervigos.

As empresas do setor bancario, desde esta época (fins dos anos sessenta),
perceberam a importancia destes fatores, principalmente a conveniéncia ao cliente, tanto
que as solugdes de expansdo geografica e de ampliagiio dos servigos oferecidos, sempre

tiveram como foco a conveniéncia ao cliente. Para isso, o setor vem buscando a inovagdo
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de processos para poder prestar um mesmo servigo de diversas formas e por diversos

canais de entrega.

Para Albertin (1999) as principais aplicagdes do ambiente digital a serem utilizadas
pelos bancos sdo nos seguintes canais de entrega: home e office banking, DOC eletronico,
EDI, smart cards, ATM, e-cash e TV a cabo.

A principal caracteristica da inovacdo (Steiner e Teixeira, 1990) deste setor foi a
informatizagdo com a criagdo dos Centros de Processamentos de Dados — CPD -

percorrendo trés estagios, conforme apresentado na Tabela 2.6.

Tabela 2.6. As fases da inovagéo tecnoldgica da industria bancéria

Década Fase Caracteristica .~ .~ Tl

70 “*" Automagdo da retaguarda  Informatizagdo das operagdes de processamento
- (back-office). de transacdes.
- Automagio do Criac¢do de Terminais on-line, os empregados

80 - atendimento ao cliente puderam usar a automag@o em suas interagoes
- (front-office). com os clientes.

90';;: - Automacéo da interface Os clientes iniciam e terminam as transag¢des, sem

com o cliente. a necessidade dos empregados do banco.

Fonte: Adaptado de Steiner e Teixeira (1990).

Acompanhando a tendéncia de crescimento da Infernet, os bancos brasileiros vém
aumentando de forma expressiva os investimentos em equipamentos eletrOnicos para
multiplicar as opgdes de servigos prestados, facilitar o atendimento e proporcionar maior
comodidade aos clientes. Os postos eletronicos ficam a disposi¢éo diariamente por mais
tempo que as agéncias — muitos permanecem funcionando durante as 24 horas — e podem
ser instalados em locais de maior conveniéncia e proximidade dos clientes. A Tabela 2.7
apresenta a evolugio da rede de agéncias e dos postos eletronicos nos anos de 1998 e de
1999. Observa-se que o nimero de postos de atendimento eletronicos & disposi¢do dos
clientes cresceu 62,8% entre 1988 e 2000. O numero de agéncias fisicas e de postos
tradicionais — que sdo os postos de atendimento bancario (PAB), postos de arrecadagdo e
pagamento (PAP) e postos avangados de atendimento (PAA) e unidades administrativas
desmembradas (UAD) — voltaram a crescer em 2000, talvez como reflexo do acirramento
da competigdo por clientes no mercado bancario. |

A tecnologia esta permitindo o desenvolvimento de novos produtos e servigos

bancarios, e mudando a interagdo entre os bancos € os consumidores.
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Tabela 2.7. Evolugéo da rede de agéncias e de postos eletronicos no Brasil.

Periodo Variacao (%)
1998 1999 2000 1999/1998  2000/1999
Numero de agéncias 16.184 16.158 16.590 -0,16 2,67
Postos tradicionais 8.467 8.195 8.270 -3,21 0,92
Postos eletronicos 7.787 10.736 12.681 37,87 18,12
Total de dependéncias 32.438 35.089 37.541 8,17 6,99

Fonte: Bacen/Febraban (FEBRABAN, 2000; 2001).

Albertin (1997:120) afirma que:

“as inovagdes tecnoldgicas tém viabilizado as seguintes

capacidades: [1] entrega on-line de brochuras de banco e

informagdo de marketing; [2] acesso eletronico a extrato de banco;

[3] pagamento e apresentacdo eletrdnica de contas; [4] habilidade

de utilizar multiplos produtos de software financeiro com memoria

(eliminando a necessidade de realimentar os mesmos dados); [5]

pagamentos on-line — cartdes de crédito criptografados para a

transferéncia de instru¢des de pagamentos entre vendedores, bancos

e clientes; e, finalmente, [6] micropagamentos (ou transagdes de

centavos utilizando dinheiro eletrdnico ou cheques eletronicos).”

Dessa forma, os investimentos dos bancos brasileiros nas areas de informatica e de
telecomunicagdes sdo crescentes, conforme pode ser observado na Tabela 2.8, para permitir
a ampliagdo da demanda dos clientes por servigos com maior conforto, seguranga e

agilidade.

Tabela 2.8. Investimentos em informatica e telecomunicagdes do sist. bancario brasileiro.

Periodo (RS milhdes) Variacéo (%)

1998 1999 2000 1999/1998 2000/1999
Hardware ' : 1.227 1.283 1.331 4,6 3,7
Equipamentos/linhas de comunicagbes 176 335 431 90,3 28,7
Softwares adquiridos de terceiros 237 299 517 26,2 72,9
Softwares desenvolvidos no proprio banco 467 574 613 22,9 6,8
Total 2.107 2.491 2.892 18,2 16,1

Fonte: Balango Social (FEBRABAN, 2000; 2001).

Entre 1998 e 2000, verifica-se crescimento significativo da participagdo nos

investimentos dos equipamentos e linhas de comunicacdo (8,4% para 14,9%) e dos
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softwares (de 33% para 39%). Os investimentos em hardware representam o maior

volume, mas sua participagdo mostra tendéncia declinante (de 58% para 46% de 1998 a
2000).

Albertin (1997:121) apresenta os “cinco distintos fatores” que contribuem para o
novo ambiente competitivo entre os bancos:

“[1] as mudangas das necessidades dos consumidores direcionados
pelo Comércio Eletrdnico; [2] a otimizagdo da rede de agéncias para
reduzir custos; [3] a mudanga das tendéncias e potencial demografico
dos novos mercados de consumo; [4] a competi¢dio entre inddstria
provocada pela desregulamentagio e [5] os novos produtos
financeiros on-line.”

As transag¢Oes automatizadas, realizadas sem a intervengdo de funcionarios,
representam uma parcela cada vez maior do total de operacdes dos bancos, especialmente
porque podem ser feitas em periodo muito mais amplo do que nas agéncias e em locais
mais proximos e cdmodos. Os clientes precisam ir cada vez menos as agéncias para a
realizacdo de servigos bancdrios.

Os clientes estdo aderindo rapidamente as facilidades do auto-atendimento.
Segundo dados da pesquisa Web Shoppers 3* Edigéo, de abril - junho 2001, do Instituto de
Pesquisa Ibope (2001b), os usuarios de sites financeiros representaram 33% dos internautas

ativos da Internet no Brasil.

Tabela 2.9. Crescimento das transagdes automatizadas no sistema bancario brasileiro
1998 - 1999 . 2000 Variagdio (%)

Transacdes = bilhdes %  bilhdes %  bilhdes - % . 99/98 00/99

Automatizadas 7,7 60,3 9,3 67,1 122 747 216 306

Nao : .
automatizadas_ 5,0 39,7 4,5 32,9 4.1 253 95 -9,6
Total 127 100 139 100 164 100 g, 174

Fonte: CNAB/Ilay (apud FEBRABAN, 2000; 2001),

A Tabela 2.9 mostra que a quantidade de transagdes automatizadas ja supera, em
muito, as transa¢des ndo automatizadas, ou seja aquelas envolvendo funcionarios (em
agéncias ou por telefone). As transa¢des automatizadas representaram, em 2000, 74,7% do
total das transagdes realizadas, enquanto as realizadas com intervencdo de funciondrios

passaram a representar apenas 25,3%. O horério de atendimento nas agéncias condiciona o
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volume de servigos prestados aos clientes, que utilizam com crescente intensidade os

demais canais disponiveis por periodos mais amplos, inclusive com muitos em tempo
integral.

Com a crise do abastecimento de energia elétrica ocorrida em 2001, esta tendéncia
de aumento da quantidade de transa¢des automatizadas torna-se mais evidente, uma vez
que o horario de atendimento nas agéncias foi reduzido, em média, em uma hora ao dia.

O crescimento, em 2000, do numero de contas correntes, que segundo dados da
Febraban (2001) foi de cerca de 6 milhdes, os investimentos em equipamentos de
telecomunica¢des e informatica, da ordem de 1,7 bilhdo de reais (Febraban, 2001) e o
aumento no volume de servigos prestados refletiram-se na elevagdo de 17,38% do total de
transag¢des, conforme representado na Tabela 2.10. Destaca-se o crescimento vertiginoso
das transagdes por computadores — via Internet ou home e office banking — por
equipamentos de auto-atendimento e as de origem interna, que s@o aquelas executadas pelo
préprio banco para atender a demanda dos clientes — pagamentos programados, débitos e

financiamentos, de tarifas etc.

Tabela 2.10. Crescimento das transagdes bancarias por meio eletronico.

1999 - 2000 Variacio)
Fransagoes bilhées % .bilhdes % ' 00/99
Automaticas externas (1) 0,547 3,92 0,556 3,39 1,62
Automaticas internas (2) 2,673 19,12 3,585 21,84 34,08
Auto-atendimento (3) 5224 37,36 6,615 40,31 26,63
Home e office banking (4) 0,556 3,98 0813 496 46,29
Internet banking (5) 0,126 0,126 0,369 2,25 192,74
POS - Ponto de venda no comércio (6) 5224 3736 6,615 40,31 26,63
Envolvendo funcionarios (7) 4,457 31,88 4,027 24,54 -9,64
Outras (8) 0,140 1,01 0,129 0,79 -8,00
Total | : 13,982 100 16,411 100 17,38

Fonte: CNAB/Tlay (apud FEBRABAN, 2001).

(1) débitos automaticos de contas de luz, dgua, gés e telefone, crédito de salario e outras; (2) tarifa
para fornecimento de taldo de cheques, taxa de renovagdo de ficha cadastral, crédito de dividendos de
agdes e outras; (3) operagOes realizadas diretamente pelo cliente, como: saques em ATM, consulta a
saldos, pagamentos de contas, emissdo de extratos etc.; (4) transagbes via microcomputadores
instalados em residéncias ou em escritérios; (5) transagdes via microcomputadores instalados em
residéncias ou em escritorios fazendo uso da Internet; (6) transferéncia eletrénica de fundos via
terminais de ponto de venda que realizam Transferéncia Eletronica de Fundos, facilitando pagamentos
em lojas, supermercados, postos de gasolina e no comércio em geral; (7) saques diretamente no caixa e
pagamentos de contas; (8) via central de atendimento com ajuda de funcionério do banco.



49
A Tabela 2.11 mostra o crescimento da automagio dos servigos bancarios nos anos

de 1998, 1999 e 2000. Por permitirem o acesso a servigos bancarios com conforto,
agilidade, seguranga e custos menores (Febraban, 2001), os telefones e computadores
transformaram-se em canais de importéncia crescente para os bancos e seus clientes. Os
elevados investimentos dos bancos em tecnologia ¢ a ampliag@o do acesso da clientela aos
servigos telefonicos e aos equipamentos de informdtica viabilizaram uma forte expanséo
dos servicos prestados através desses canais. Durante este periodo, os clientes com
Internet/home banking (pessoas fisicas) cresceram em 161,54%, ou seja, passaram de 2,6
milhGes para 6,8 milhdes de clientes, ja os clientes com Internet/office banking (pessoas
juridicas) triplicaram, ou seja, passaram de 0,5 milhfo para 1,5 milhdo de clientes Esses
dados confirmam a tendéncia apontada pelo Instituto de Pesquisa Ibope (200la; 2001b),
que os clientes dos servicos bancarios sdo altamente aderentes as novas tecnologias de

acesso e de utiliza¢do de servigos, principalmente pela Internet.

Tabela 2.11. Computadores e telefones facilitam acesso.

Em milhges Variagio

. _ _ - 1998 1999 2000 99/98 00/99
C_lien_téS':cOm Ihtémet/home banking - 2,6 4,3 65,5 2,6 4,3
Clientes com Infernetloffice banking 0,5 0,6 240 05 06

‘ Clientés com é_cesso aCentr‘;iis o 40,4 42,6

. 40,4 42,6 53
Telefonicas de Servigos . -

Consultas as URA (Unidades de 598,7 744,0
: 598,7 7440 24,3

Respdsta Audivel)

Fonte: Balango Social (apud FEBRABAN, 2000.

O fator custo é fundamental para que os bancos consigam estabelecer uma equagéo
favoravel ao aumento de valor agregado aos clientes. A Figura 2.10, mostra como a relagéo
custo, tanto para investimento como para manutencédo de canais € altamente favoravel para
as solugdes virtuais. Este componente — custos — ¢ um importante impulso para a forte
automagio bancdria e utilizagdo da Internet como canal de acesso e distribuigdo de servigos
bancarios. A relagdo de 23.000 délares para investimento no canal Internet banking contra
para 1.500.000 a 2.000.000 de dolares para uma agéncia tradicional demonstra, claramente,
que o apelo do baixo custo de investimento ¢ muito forte para o desenvolvimento e

implantagdo do ambiente digital para os servigos bancarios. Considerando-se o custo
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operacional anual, ainda na Figura 2.10, a rela¢&o ainda ¢ amplamente favoravel a Internet,

sendo de 350.000 a 500.000 ddlares para uma agéncia tradicional contra 25.000 ddlares

para o Internet banking.

Investimento (US$1.000) Custo Operacional Anual (US$ 1.000)

Agéncia
1.500 a 2.000 Tradicional
Internet
25 Banking

Figura 2.10. Busca de canais alternativos mais rentdveis, /nternet Banking Study (apud lenaga, 1998).

Crescimento dos canais bancarios (1997:100)
14
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8 —_——
6 - Agéncias
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4 Telefone
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0 T T T 1
-4z Internet
1997 1998 1999 2000

Figura 2.11. Crescimento dos canais bancérios. Fonte: Fleck (2000).

A Figura 2.11 mostra que dentre os diversos canais disponiveis para a prestagdo de
servigos bancarios, aqueles ligados ao ambiente digital foram os que apresentaram maior
crescimento nos ultimos anos. A Internet, no fim do ano 2000, cresceu cerca de 14 vezes o
que apresentava em 1997. Os outros canais bancdrios, como agéncias tradicionais,
maquinas ATM, fax, telefone e PC (personal computer) sofreram pequenas oscilagdes

durante o mesmo periodo.
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2.5. MEDINDO A QUALIDADE DOS SERVICOS NA ERA DIGITAL

A qualidade das experiéncias dos clientes interagindo com a [nternet é muito
importante & medida que as empresas podem relacionar-se com uma base
muito maior de clientes simultaneamente e a um custo bem menor do que

praticado no relacionamento tradicional (Gronroos et al., 2000:244).

A principal caracteristica dos servicos, segundo Gronroos (2000:244) ¢ a sua
natureza de processo. Se servigos sdo processos, a consumagdo dos servicos pode ser
caracterizada, entdo, como sendo a consumagéo do processo (Gronroos, 1998).

Por causa deste processo de consumo caracteristico dos servicos, a qualidade e o
valor percebidos de um servigo estdio em um pacote s6. A maneira pela qual o préprio
processo do servigo é percebido pelos clientes, transforma-se em parte do servigo. Por isso,
um modelo de oferta de servico tem que incluir, também, elementos relacionados ao
processo. Um pacote de servico bem desenhado € o inicio, a chave, de uma boa qualidade
técnica e/ou funcional, ou seja, da boa qualidade do processo como um todo. A fim de
oferecer a boa qualidade total percebida aos clientes, o prestador de servigos tem que
aumentar o seu pacote de servigo até o melhor funcionamento deste servico (Grénroos,
2000:246).

[Dessa forma,] “trés elementos relacionados ao processo sdo
acrescentados ao pacote basico do servigo: (1) acessibilidade do
servigo; (2) interagdo entre o cliente e a firma [empresa)] do servigo; e
(3) participagdo de clientes no processo do servigo.

Acessibilidade refere-se a facilidade que os clientes tém para
adquirir ou consumir servigos, isto é, a facilidade para acessar a
companhia, seus empregados, sistemas e recursos fisicos. O nivel de
acessibilidade € influenciado pela competéncia e pela quantidade de
empregados, disponibilidade do negdcio, hordrio e programagéo,
loca¢do, ferramentas, equipamentos, documentos, design etc.
Interagdes com a organizagdo de servigos refletem todos os contatos
do cliente tém com varios elementos do processo de servigos:
interacdo com empregados, sistemas e recursos fisicos. A percepgéo
da qualidade da interag@io depende da habilidade e boa vontade dos
empregados para interagir € comunicar-se com os clientes, da

familiaridade dos clientes com o sistema, tais como sistema self-
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service, sistema de espera, sistema de fila, sistema de entrega, entre

outros. Participagdo do cliente é requerida em todos os processos de
Servigos, visto que o processo de servigos e a consumagdo de servigos
sdo processos simultdneos (Gronroos, 2000:245-246).”

Hernon e Altman (apud Nitecki et al., 1999:2) afirmam que a qualidade do servigo
percebida pelos consumidores produz, para os casos de experiéncias particulares com
empresas de servigos, o que se costuma chamar de impressdo da qualidade do servigo. Ja
quando a experiéncia ¢ coletiva de muitos clientes forma-se a reputagdio de qualidade
daquela organizacdo de servicos. E esta reputagdo torna-se fundamental para a
sobrevivéncia de uma empresa de servigos, principalmente se ela ja estd realizando
servigos no ambiente digital, e mais notadamente, na Infernet, onde as relagdes sdo de
personalizagdo de massa.

Albertin (1997:121) salienta, ainda, que os requerimentos dos consumidores de
servigos bancarios tém sido substancialmente alterados na ultima década. Eles desejam,
cada vez mais, servigos capazes de traduzir os trés elementos apontados por Groénroos,
onde destacam-se: acessar as informacdes relativas as contas, transferir para seus
equipamentos os dados das contas para utiliza-las com os produtos de software de finangas
pessoais, transferir fundos entre contas, e pagar contas eletronicamente.

Com relago ao primeiro elemento apontado por Gronroos — acessibilidade — um
pré-requisito ¢ fundamental para os clientes do ambiente digital: a velocidade de acesso. As
inovagOes tecnoldgicas aceleraram a velocidade de acesso e melhoraram muito suas
condigdes de acessibilidade.

Os novos consumidores do ambiente digital, chamados por Albertin (1997:121) de
“consumidores on-line” ndo sdo movidos simplesmente por precos mais baixos, como
muitos acreditam. Foi o que concluiu uma pesquisa publicada pela Nielsen/NetRatings
(2000): "Eles estdo procurando servigos com qualidade, conveniéncia e uma experiéncia
personalizada em compras muito mais do que descontos quando entram na Internet.

Segundo McKenna (2000:15), estas mudangas no comportamento do consumidor,
aliado as estratégias competitivas e a inexoravel forga das novas tecnologias estdo batendo
simultaneamente & nossa porta. Isto tudo tem provocado uma evolugdo do conceito de
marketing, como forma de buscar a satisfagdo das necessidades ¢ das expectativas dos

consumidores, além do préprio entendimento do comportamento das pessoas, como
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consumidores, quer seja na esfera social, com a individualizagdo da decisdo de consumo,

quer seja nas profundas transformagbes da sociedade, provocadas pela velocidade das
inovagdes tecnologicas, que formam a hiper-realidade, a complexidade e a realizagio de
valor (Fred Van Raaij, 1993).
A Internet mudou, de forma singular e radical, o conceito de valor do servigo, mais
que qualquer outra coisa desde o surgimento do telégrafo. Drucker (1997:78) afirmou que
“apesar de as grandes lojas terem estudado os clientes que lhes
permaneceram fiéis, quando perceberam a nova for¢a que dominava o
mercado de consumidores ja era tarde demais. (...) Portanto, num
periodo como este em que vivemos, (...) a empresa deve estar voltada
mais para o mercado, do que [apenas] para os clientes. Os
consumidores sabem perfeitamente o que querem comprar e desejam
entrar e sair da loja em cinco ou dez minutos.”
Desta forma, a preocupagdo com a qualidade de servicos no ambiente digital tem

suscitado algumas pesquisas sistematizadas na Internet, tais como: www.opinia.com.br,

www.clickopinido.com.br, www.qualibest.com.br, www.ivox.com.br e www.diga-me.com.br.

Todas confirmam as considera¢des de Grénross (2000) e de Albertin (1997) de que os
clientes consideram os precos secundarios nas compras online € que, cada vez mais, ddo
mais importancia a seguranga e a conveniéncia.

Os analistas da Internet e os diretores de lojas virtuais dividem-se em relagdo aos
fatores que determinam a preferéncia do consumidor. Na ultima pesquisa (01.01.2001 a
31.01.2001), feita pelo www.ebit.com.br, junto a 11.753 consumidores efetivos de
comércio eletronico de todo o Brasil, o que tem maior peso na decisdo de compra pelo
consumidor € a praticidade na entrega (14%). Depois vém a disponibilidade permanente
das lojas (13‘%) e a possibilidade de se pesquisar e comparar pregos (11%). Se o usuario

quer comodidade, a palavra de ordem do e-commerce é conveniéncia.

Insatisfeitos 11%

Indiferentes 11% Satisfeitos 78%

Figura 2.12. Média de satisfacéio do consumidor internauta brasileiro Fonte: eBit (2001).
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Nesta mesma pesquisa, o site do Ebit, conforme pode ser observado na Figura 2.12,

aponta que 78,8% dos consumidores que fizeram compras em lojas de comércio eletrénico
estdo satisfeitos.

Parasuraman (2000a), tomando como base o chamado Modelo de Analise do Gap
[ou Lacuna] da Qualidade (Parasuraman et al., 1985:44; Zeithaml et al., 1990:49),
desenvolveu, conforme representado na Figura 2.13, um novo modelo conceitual para

entendimento e melhoria da qualidade dos servigos prestados no ambiente digital.

Atributos e-SQ \ ! ; I b !
desejados pelos . Percepgdo ~p  Valor }“’E Compra/ |
Clientes clientes . eSO L percebido | | Tecompensa ;

o
3 o,

Empresa g Teay T
" Gapde Iffifomi‘a,u;ﬁo'?M

o
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Giap.de Realizaghoy
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— Marketing do ) Projeto e operagdo ! Entendimento da 3
{ web -site § do web-site ) . Empresa sobre e-SQ
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Py % &« e . »
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*/" Gap déProjéto

éép de Comunicé;ééa

Figura 2.13. Modelo Conceitual para entendimento e melhoria da qualidade do e-Service, baseado em

Parasuraman (2000a).

Ele aponta a existéncia de quatro lacunas (ou gaps) que séo:
Gap 1. Gap de informagdo. A lacuna existente entre a percepcio da
empresa sobre os atributos do e-SQ e os desejados pelos clientes.
Gap 2. Gap de projeto ou de especificagdo. A empresa mesmo que
perceba quais sfo os atributos do e-SQ desejados pelos clientes, pode
ndo traduzir corretamente essas expectativas na realizagdo do projeto
ou nas especificagdes da operagdo do web-site a ser colocado a
disposigéo do cliente.
Gap 3. Gap de realizagdo do servigo. O e-service pode ser projetado
de acordo com os desejos dos clientes, mas sua realiza¢do ainda deixa
a desejar, ndo correspondendo ao projeto do servigo ou a operagéo do
web-site prometido pelo marketing do servigo.
Gap 4. Gap de Comunicagdo. A imagem comunicada influencia tanto
as expectativas quanto as percepgdes. A propaganda de uma empresa

e outras formas de comunicacdo devem gerar expectativas de um
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servico que a empresa realmente tem condi¢Ges de proporcionar. Da

mesma forma, a empresa deve manter seus clientes informados sobre
todas as agdes a que eles sdo submetidos, de forma a garantir uma boa
percepgdo do servigo.
Para identificar e medir estes gaps, Parasuraman desenvolveu um instrumento de
pesquisa, denominado e-SERVQUAL, ou e-SQ, que identifica onze dimensdes especificas

para o ambiente digital (Parasuraman, 2000a).

2.5.1. METODO e-SERVQUAL — ASPECTOS BASICOS

A qualidade de servigos ¢ definida por Parasuraman et al. como sendo a diferenga
entre as expectativas que os clientes tém do desempenho do servigo, tanto pelo proprio
servi¢o em si como pelas percepgoes do servigo recebido (Parasuraman et al., 1985, 1988,
2000a, 2000b; Zeithaml et al., 1990; Grénroos, 1990; Schmenner, 1995; Lam, 1997,
Mccabe et al., 1998; Watson, 1998; Bebko, 2000; Caruana, 2000 e Lovelock ¢ Wright,
2001). Parasuraman (2000a), revisitando o método SERVQUAL (Parasuraman, 1988),
estabeleceu, conforme apresentado na Tabela 2.12, dimensées especificas para determinar
a qualidade dos servicos prestados no ambiente digital, que ele chamou de dimensdes do e-

SERVQUAL, ou stimplesmente e-SQ.

Tabela 2.12. Dimensoes do e- SQ (Parasuraman, 2000a)

Dimensdes Defini¢des - : L
Capacidade para entrar no szte rapldamente e locallzar o Banco na
Acesso
Internet
Seguranga Confianga que o cliente sente em conectar-se com o site.
Facilidade de . . _ .
~ Capacidade de navegar no sife € mudar suas paginas sem dificuldades.
navegacio
A s Site simples de usar e que requeira 0 minimo de informagdo para o
Eficiéncia P 4 q §20 P

cliente utiliza-lo.

Flexibilidade  Facilidade de procurar e realizar transa¢des € de obter informagdes.

Customizagdo Capacidade de reconhecer e adaptar-se s preferéncias do cliente.

Conhecimento Capacidade para permitir simulagdes e comparagdes de tarifas, para
do preco determinar prego total.

Privacidade Protegdo da informagdo pessoal e transagdes que sdo seguras de intrusos.

Estética do site Dimensdo ligada a ambiéncia do site.

Confianga Correto funcionamento técnico do sife e exatiddo do servigo.

Rapida resposta do site e capacidade de resolver problemas ou questdes

Receptividade do cliente.
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Por meio da aplicagdo de questiondrio junto a clientes de bancos, usuarios de

servigos no ambiente digital, os niveis de qualidade sdo medidos, tanto o niveis minimos
de adequag@o (o menor nivel de qualidade aceitavel pelo cliente) quanto os niveis
desejados (aqueles niveis de alta qualidade realmente esperados pelos clientes) para
determinadas dimensdes de servigo. Para chegar a estes resultados, Parasuraman adotou
questionario no formato de trés colunas, onde, nas duas primeiras, sdo medidos 0s niveis
adequados e desejados, e, na terceira, a percep¢do de desempenho de cada dimensdo de
servigo prestado, conforme apresentado na Figura 2.14 (Parasuraman et al.,1994;
Parasuraman, 1997).

Utilizando este formato de trés colunas, Parasuraman et al. (1994) mostraram que
os consumidores tém uma faixa de limite para suas expectativas, referentes a cada

dimensio do servigo — chamadas de “zona de tolerancia”.

Formato Trés Colunas do SER VQUAL

adequado

ivel desejado de servnqo o nivel do desempenho do servigo que vocé deseja

O meu nivel de

Quando ela tiver

O meu nivel desejado

Mmha percepgao do

segurados

123456789

123456789

servi¢o minimo é: de servigo é: desempenho do servigo
da é:
1. Servigos ageis para | Baixo Alto | Baixo Alto | Baixo Alto

123456789

2.Empregados que

sejam

Baixo Alto
123456789

Baixo Alto
123456789

Baixo Alto
123456789

Figura 2.14. Questionario SERVQUAL em trés colunas (Parasuraman, 1997:46).

Estas zonas de tolerincia, conforme apresentado na Figura 2.15, sfo limitadas pela
qualidade minima aceitavel pelo cliente (aquilo que ele esta até disposto a aceitar) e pela

qualidade realmente desejada pelo cliente.

S’el;vigi@)i{])feséja(_lo

Zona de tolerancia

Figura 2.15. Zona de tolerancia, segundo Parasuraman (1997:41).
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Conhecendo os limites da expectativa dos clientes, sejam os limites dos servigos

adequados, ou minimos, ou do servigo desejado, temos a zona de tolerancia. Partindo-se da
defini¢do de cada zona, € possivel estabelecer algumas medidas para a qualidade do
servigo. Observando a figura 2.16, pode-se afirmar que uma medida da superioridade do
servico — MSS — ¢ a diferenga obtida entre o servigo percebido e o servigo desejado. Esta
diferenca pode ser positiva ou negativa, quanto maior for o indice positivo, pode-se afirmar
que maior € a superioridade do servigo. Por sua vez, a medida de adequacdo do servigo —
MAS — é a diferenca obtida entre o servigo percebido e o servigo adequado. Da mesma
forma, a MAS pode ser positiva ou negativa. Se negativa, significa que o servi¢o encontra-
se com sua qualidade de servico inadequada para os clientes, quanto mais positiva estiver a

MAS melhor, pois estard aproximando-se da MSS.

Servigo Descjado

>

Zona de tolerancia
Servigo Percebido — Servigo
Desejado = Medida da
Superioridade do Servigo
(MSS)

Servigo Adequado Servico Percebido —

SR e Servigo Adequado =
Medida de Adequagio do
Servigo (MAS)

© ServigoPeroebido

Figura 2.16. Medidas da qualidade do servi¢o (Parasuraman, 1997:42).

Parasuraman (1997), conforme apresentado na Tabela 2.13, estabelece uma relagéo
para mostrar o status competitivo definido pelas medidas de adequag@o e de superioridade

do servigo.
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Tabela 2.13. Relagéo entre status competitivo e MAS e MSS.

Niveis de Percepgao/ Medida de Adequagdo do Servigo (MAS) e Status
Expectativa do Cliente  Medida de Superioridade do Servigo (MSS) ~ Competitivo

MAS = Positivo
Servigo Percebido —> Franquia do Cliente

MSS = Positivo

Servigo Desejado - VAS = Posiius
Servigo Percebido - CVanta%’f;{n
ompetitiva
Servico Desciad MSS = Negativo
€rvigo besejado —m m’» .......
MAS = Negativo
Servigo Percebido ~ ——pp Dc‘zsr‘:l?g:t?ﬁif;

MSS = Negativo

Fonte: Parasuraman (1997:30).

Conforme esta relagdo, as empresas de servicos quando conseguem pelo menos
manter-se nesta zona de tolerdncia, alcangam vantagem competitiva e, ao extrapolar esta
zona de toleradncia, mantendo-se medidas de superioridade de servico, estabelecem o que
ele chamou de “franquia do cliente”. Este termo € utilizado para definir o que Lovelock e
Wright (2001:114-115) definiram de “cliente apostolo”, ou seja aquele que esta téo
satisfeito com suas experiéncias de servigos, cujas expectativas foram tdo ultrapassadas que

se sentem obrigados a compartilhar seu entusiasmo com os outros.

2.6. CONSIDERACOES GERAIS SOBRE A REVISAO DA LITERATURA

O ambiente de negdcios esta evoluindo, passando por diversas ondas de inovacéo.
Segundo Bussinger (2000), a primeira onda foi dominada pelas for¢as hidraulicas e o uso
do ferro. A segunda, com as maquinas a vapor € o uso do aco. Na terceira, surgem 0s
motores de combustdo e a eletricidade. Na quarta onda aparecem os eletronicos e aviagéo.
Na quinta e atual onda, encontra-se o ambiente digital, o uso de softwares e o aparecimento
de novas midias, como a Internet. E é neste novo ambiente digital que os servigos estdo
sendo, cada vez mais, prestados aos clientes. O que Parasuraman (2000a, 2000b) chamou

de “e-service”.
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Se a prestag@o de servigos é complexa, por causa de suas caracteristicas e de sua

natureza de processo, ela aumenta quando o servi¢o € prestado no ambiente digital. Se no
gerenciamento das operagdes de servigos tradicionais, gerenciar o controle de qualidade e
préticar o marketing no sentido tradicional é uma tarefa dificil, no ambiente digital tudo
torna-se ainda mais dificil.

Para Zeithaml e Bitner (1996) a qualidade nfo é um conceito unidimensional. A
avaliagdo do cliente quanto a qualidade inclui a percepcdo de multiplos fatores. Esta
percepg¢do € dependente do contexto, que contém varidveis como temperatura ,
luminosidade, espago, objetos fisicos, os participantes e as interagdes, sinalizagéo,
entendimento do script, etc (Hawkins, Best ¢ Conney, 1992 apud Almeida, 2000:85). No
ambiente digital, este contexto € novo para muitos consumidores. Segundo Albertin (1997),
o contexto passa de um conceito geografico (onde estou fazendo negdcios) para um
conceito empresarial (como eu fago negodcios); de um enfoque centralizado para
descentralizado (negocio em qualquer lufar); as fronteiras nfo existem mais. A velha
economia é reduzida a bits armazenados em computadores e transitando através das redes
digitais (Tapscott, 1996).

No ambiente digital, o consumidor estd cada vez mais a frente das especifica¢des
requerimentos dos servi¢os. Gronroos (2000) apontou os trés principais elementos que
devem ser acrescentados aos servigos para o ambiente digital: acessibilidade, interatividade
e participagdo do cliente no processo. Estes elementos confirmam a maior complexidade
do processo de gerenciamento de servigos do ambiente digital.

O modelo piramidal de marketing de Parasuraman (2000a, 2000b), representado na
Figura 2.17, que tem como base o modelo triangular de Kotler, 1994 (apud Parasuraman,
2000b), mostra a importancia da tecnologia para que as organizagdes consigam integrar
agdes de marketing, de tal forma que seja possivel alcangar os patamares de
relacionamentos que atendam e satisfacam as intencdes e as expectativas de clientes.

Para Fleck (2000), somente um modelo de negécio inovador, direcionado para
assegurar relacionamento e atender as intengdes e expectativas dos clientes, ird prosperar

no ambiente digital.
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Empresa

Marketing interno \
/ \ Marketing externo

\
/ Tecnok)(ia

\
\
\

Empregados / |
Clientes

Marketing interati

Figura 2.17. Modelo Piramidal de Marketing de Parasuraman (2000b) para empresas com tecnologia

crescente.

A Figura 2.18. mostra o modelo de Fleck para negdcios no ambiente digital, onde as
vendas realizadas no ambiente fisico s@o predominantemente de produtos. Com a inovagio
tecnologica verifica-se um aumento significativo das vendas, com agregacéo de servigos
aos produtos. A inovacdo € o caminho para que produtos e servigos se transformem em
intengdes e expectativas a serem atendidas, por meio de relacionamento estreito realizado

num ambiente totalmente virtual.

Virtual
T
““ 3
Inovagad'
Remot R
ot
“‘
R i
Produtos Produtos e Servigos IntengGes e expectativas

Figura 2.18. Modelo de negécio no ambiente digital, segundo Fleck (2000)
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Conhecer e perseguir os niveis de qualidade dos servicos desejados pelos clientes é

necessario para que as empresas prestadoras de servigos consigam alcancar uma medida de
superioridade do servigo e, finalmente, atingir € manter vantagem competitiva em seu ramo
de negocio. A tnica maneira de uma empresa conquistar € manter relacionamentos com
seus clientes, de maneira duradoura, é oferecendo valor superior. A criagdo de valor

superior gera lealdade e essa, por sua vez, gera crescimento, lucros e mais valor

(Reichheld, 1996 apud Almeida, 2000).

Concluindo, a literatura sobre servigos aponta para a importancia do atendimento as
expectativas dos clientes, e que os servigos por causa de suas caracteristicas singulares,
como intangibilidade, perecibilidade e inseparabilidade entre a produgéo e o consumo, t€m
um processo de avaliagdo da qualidade bastante complexo, portanto € necessario buscar-se

formas e exercicios de avalia¢do de atendimento de expectativas dos clientes.
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3. MATERIAIS E METODOS

“A diferenca entre dados e informagdo é que, enquanto os dados sdo coletaveis de
fatos brutos, informages representam a organizagdo seletiva e a interpretagdo

imaginativa desses fatos” Theodore Levitt (apud Mattar, 1993:21).

Este capitulo tem por objetivo detalhar os procedimentos que orientaram a
elaboragdo do presente estudo. Sdo apresentados, no método de pesquisa, de forma mais
analitica, a descricdo do método utilizado para avaliar a qualidade em servigos bancarios
prestados no ambiente digital.

Vergara (apud Almeida, 2000:89) defende que “método € um caminho, uma forma,
uma légica de pensamento.” Os métodos de pesquisa podem ser quantitativos (do tipo
survey, experimento etc.) ou qualitativos (estudos de caso, focus group etc.). Ambos
podem ser utilizados de forma combinada.

Esta pesquisa seguiu duas frentes distintas: de um lado, a pesquisa bibliografica
(capitulo 2) e de outro, a pesquisa de campo, caracterizada pela investigacdo empirica da
realidade.

Com o objetivo de se conhecer o significado de servigos, suas caracteristicas, o
processo de operacdo de servigos, a avaliagdo da qualidade do servigo pelo cliente, os
servicos no ambiente digital, suas exigéncias, enfim os assuntos teoricos relacionados ao
projeto e a andlise de processos de servigos, assim como as técnicas de medigdo de
qualidade de servigos existentes, tornou-se necessaria uma pesquisa bibliografica. Neste
primeiro passo, pretendeu-se englobar o contetido relevante e necessario para esclarecer o
problema em estudo, o que serviu de orientagdo para o levantamento dos indicadores de
qualidade de servigos, selec@o dos indicadores relacionados a avaliagdo da qualidade de
servigos bancéarios no ambiente digital e elaboracdo do instrumento de coleta de dados e
encaminhamento para a tentativa de solugdo do problema em questgo.

Uma vez construida a base teodrica, partiu-se para a construcdo da pesquisa de
descritiva, do tipo survey, que segundo Mattar (1996:23) “séo caracterizadas por possuirem

objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas e dirigidas para a
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solugdo de problemas ou avaliagdo de alternativas de cursos de agdo. (...) [e]

compreendem: entrevistas pessoais, entrevistas por telefone, questiondrios pelo correio,
questiondrios pessoais e observagdes.”

Por fim, quanto ao nimero de momentos ou pontos no tempo em que ocorreram a
coleta, esta pesquisa € do tipo corte-transversal (cross-sectional), uma vez que a coleta dos
dados ocorre em um s6 periodo, pretendendo descrever e analisar o estado de uma ou mais

variaveis em um dado momento (Almeida, 2000:90).

3.1. A PESQUISA

Esta pesquisa destina-se a verificacdo de estimulos que permitem a avalia¢do de
qualidade em servigos bancérios prestados no ambiente digital. O método desenvolvido por
Parasuraman (2000a) denominado e-SERVQUAL, adiante justificado, foi a base da
metodologia empregada neste trabalho de pesquisa.

Para a etapa descritiva deste trabalho foi realizado levantamento de campo. Mattar
(1996:25-26) afirma que existem dois tipos basicos de pesquisas descritivas: levantamentos
de campo e estudos de campo, como mostra a Figura 3.1. A diferenga basica, entre elas,
esta na grande amplitude e pouca profundidade dos levantamentos de campo e na média
profundidade e média amplitude dos estudos de campo. Principalmente pelo carater mais

ocasional do levantamento de campo, € o carater de continuidade do estudo de campo.

esquisas deseritivas
|
| |

LeV:“m‘ta’mentd de Estudos de campo
' O'ca:sio’nai‘i:s), : Evolutivos
1
Painéis

Figura 3.1. Classificacdo das pesquisas descritivas, segundo Mattar (1994:25).

Para a realizagdo da pesquisa, procurou-se estabelecer condi¢des para a

transformagdo dos dados de natureza qualitativa, principalmente os relacionados com o
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objetivo de fornecer uma avaliagdo do nivel de qualidade dos servigos bancérios prestados

no ambiente digital, em dados quantitativos através do uso de escalas de mensuragéo.

Para este fim, o método utiliza a escala de Likert, ou escala somatoria, de nove
pontos, conforme Figura 3.2. Proposta por Rensis Likert (apud Mattar, 1996), trata-se de
uma escala para medir atitudes e que compreende uma série de afirmagGes relacionadas
com o objeto pesquisado. Nela, os respondentes sdo solicitados, ndo s6 a concordarem ou
discordarem das afirmag¢des, mas também, a estabelecerem o grau desta concordancia ou

discordancia.

1 2 3 4 5 6 7 8
Baixo
Figura 3.2. Escala utilizada no e-SERVQUAL. (Parasuraman, 2000a).

> o ——

Ito

Segundo Selltiz et al. (apud Mattar, 1996) as escalas de Likert apresentam algumas
vantagens, como: permitir empregar afirmagdes que ndo estdo explicitamente ligadas a
atitude estudada; ser de facil construgfo; e ser precisa, na medida que possui amplitude de

resposta, em func¢do do uso de escala.

3.2. AS DIMENSOES DA QUALIDADE DOS SERVICOS BANCARIOS NO
AMBIENTE DIGITAL

Para definir os indicadores a serem observadas para a avaliagdo da qualidade de
servigos prestados pelos bancos no ambiente digital, notadamente na Internet, adotou-se
como dimensdes as identificadas por Parasuraman (2000a): (1) Acesso; (2) Seguranca;
(3) Facilidade de navegacio; (4) Eficiéncia; (5) Flexibilidade; (6) Customizagio; (7)
Conhecimento do preco; (8) Privacidade; (9) Estética do site; (10) Confianca e (11)
Receptividade.

3.2.1. ACESSO

Esta dimensdo avalia a facilidade que o cliente tem para entrar no site rapidamente.
Avalia, também, a possibilidade do cliente de localizar a empresa ou o servi¢o que esteja

precisando na Internet. Para Gronroos (2000:245), a acessibilidade do servico é um dos
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elementos mais importantes a serem acrescentados ao pacote de servigos no ambiente

digital.

Embora a maioria dos profissionais de marketing dependa do acesso de seus
clientes aos sites de Internet, em casa ou no trabalho, alguma empresas trazem a Internet
até seus clientes. A Internet gratuita tornou-se um meio de os bancos aproximarem-se
ainda mais dos seus clientes atuais e potenciais. Institui¢des como o Bradesco, o Unibanco
e o Banco do Brasil foram pioneiros em oferecer acesso a Infernet gratuito aos seus

clientes.

3.2.2. SEGURANCA

Entende-se seguranga como a convicg¢do que o cliente tem em conectar-se com o
site sem correr riscos de invasdes ou desvios de seus dados. A credibilidade que o site de
uma empresa prestadora de servigos possui perante o publico em geral é importante e
decisiva na percepco de risco de seus clientes. Alguns bancos, como o Banco do Brasil
por exemplo, adotaram o uso de sites com certificagdo digital como forma de garantir aos
seus clientes seguranca em suas transacoes.

Certificagdo digital é o emprego de um arquivo de computador que identifica quem
¢ o usuario (o cliente) da operagdo de servicos. Alguns aplicativos de soffwares utilizam
esse arquivo para comprovar sua identidade para outra pessoa ou computador e estabelecer
uma relagdo Unica, exclusiva e intransferivel, com alto grau de seguranca (Certisign, 2001;
Banco do Brasil, 2001).

Outros, como o Unibanco, adotam o Selo de Internet Segura que garantem que 0s
dados do cartdo de crédito ficardo em sigilo. Este selo oferece a garantia de privacidade e
seguranga nos seus dados, isengdo de qualquer débito indevido no cartfo e servigo de
atendimento para informacdes, duvidas e reclamagdes por e-mail e telefone
(Internetsegura, 2001).

Gianesi e Corréa (1994:96) afirmam que “reduzir a percepgdo do risco do cliente &
condicdo fundamental para que ele se disponha a comprar o servigo. Este critério serd mais
importante quanto maior for o risco percebido pelo cliente e quanto maior for o valor do
em jogo na prestagdo do servigo, ou seja, se € a vida do cliente que esta em jogo (...), 0
cliente dara mais importancia para a credibilidade e a seguran¢a do que na situagéo em que

um bem do cliente est4 sendo transportado (...).”
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3.2.3. FACILIDADE DE NAVEGACAO

Esta dimensdo refere-se a capacidade do site em proporcionar ao cliente um transito
facil e trangiiilo em seu site, percorrendo por suas paginas sem maiores dificuldades.

Para evitar que os usudrios se percam durante a navegacio, os sifes bancarios € as
aplicagdes disponiveis nestes sites deverdo ser projetados de forma que os clientes possam
concluir uma transa¢do com o menor numero de teclas possivel. Por exemplo, um cliente
bancario consumidor deve poder chegar a pagina destino final para agendar um pagamento
ou conferir um extrato de conta corrente em um nimero minimo de etapas. O menu deve
ser organizado de forma a permitir que os consumidores acessem a pagina final, pulando o
maior nimero possivel de paginas intermedidrias. Em outras palavras, as aplicages devem
organizar o contetido em hierarquias planas, que exibam as areas mais freqiientemente
usadas ou mais populares. Esta ""'melhor pratica" permitird que os usudrios recuperem as
informagdes de forma rapida e simples durante a navegacdo. Em geral, os sifes bancarios
devem ser projetados para fornecer uma navegagdo facil de ser seguida, consistente e

intuitiva.

3.2.4. EFICIENCIA

Esta dimensdo ¢é entendida como a simplicidade de requisitos de informagéo para
utiliza¢do do servigo. As interacdes com as organizagdes de servigos no ambiente digital
acontecem, na maioria dos casos, no contato com o site da empresa. Deste contato surge a
percep¢do da qualidade da interacdo. O ambiente digital € também o ambiente da
velocidade. Segundo Drucker (1997) os clientes on-line sabem o que querem comprar €
desejam entrar e sair rapidamente de um sife. Os sifes devem exigir requisitos minimos de
protocolo de troca de dados e de informagdes para que os clientes consigam utiliza-lo de

forma eficiente.

3.2.5. FLEXIBILIDADE

Esta dimensdo avalia a facilidade que o cliente tem de procurar o servigo que
deseja, realizar transagdes e obter informagdes no site de servigos. Ele deve estimular a
compra de produtos, uso de servigos e incentivar a repetigo de visitas. Para Lovelock e
Wright (2001:315), embora o contetido seja importante para os clientes no ambiente
digital, também desejam que a experiéncia seja proveitosa, seja porque encontraram as

informagdes ou servigos que procuravam ou porque o site era inico ou divertido.
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Os sites bancarios devem ser flexiveis na disponibiliza¢do de servigos, transag¢des e

informagdes, de tal forma que nfo seja considerado um sife magante, pouco interativo e,
principalmente, que apresenta grande complexidade para que o cliente possa procurar e
realizar transa¢des. A flexibilidade encontrada podera estimular a repeti¢do de visitas por

parte de seus clientes.

3.2.6. CUSTOMIZACAO

Esta dimensdo avalia a habilidade da empresa prestadora de servigos de preparar e
oferecer uma base consistente de produtos € comunicagfes para atender as exigéncias de
seus clientes. Reconhecer as preferéncias do cliente e promover adaptagdes em sua oferta
de servigcos ou até mesmo em seu sife, de tal forma que o cliente sinta-se atendido em sua
individualidade. Os sifes capturam o histérico de navegacio do cliente, desde as
informag¢des mais basicas, como nome, enderego etc, até as informag¢des ndo declaradas,
mas percebidas pelo prestador de servicos, como preferéncias de péginas, banners,
servicos, habitos de consumo de determinados produtos e servigos. Estas informagdes
devem ser utilizadas para ir moldando e adaptando o site e os servigos a este historico do
cliente e até antecipar a oferta de novos servigos relacionados.

E o que Kotler (1998:228) chamou de “marketing individualizado” ou marketing

customizado.”

3.2.7. CONHECIMENTO DO PRECO

Refere-se a avaliagdo da capacidade do prestador de servigo de oferecer ao cliente a
possibilidade de realizar simulagdes de precos e comparagdes de tarifas com outros
servigos e prestadores de servigos, permitindo que este possa conhecer € determinar o prego
total do servigo a ser realizado.

Segundo resultados da Pesquisa Web Shoppers 3° edi¢do, realizada pelo Instituto de
Pesquisas Ibope (2001b), entre abril e junho de 2001, entre os internautas que realizaram
compras online para o dia dos namorados, 49% manifestou que Prego era o principal
argumento para se realizar compras pela Internet.

Desta forma, para o cliente conhecer o preco ¢ importante. Para Gianesi ¢ Corréa
(1194:97), “os clientes , na falta de melhores informagdes sobre a qualidade dos servigos,

tendem a associar niveis de prego mais altos a niveis de qualidade mais altos.”
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3.2.8. PRIVACIDADE

Esta dimensdo refere-se & protecdo da informagdo pessoal do cliente. Aqui o que
esta em jogo € muito mais a posigdo individual do cliente como participante do processo da
prestagdo de servico do que a prestacdo do servigo em si. Gronroos (2000: 245-246) afirma
que a “participagdo do cliente é requerida em todos os processo de servigos, visto que o
processo de servicos e a consumacao de servigos séo simultaneos.”

Desta forma, o cliente ao interagir com a empresa de servigos no ambiente digital,
participa de maneira intensa do processo, colocando as suas informacdes (depositadas em
seu computador) em contato com as informagdes do prestador de servicos. Uma
experiéncia negativa com um prestador de servigos no ambiente digital pode causar trauma
irreparavel ao cliente, de maneira que afetard suas relagcdes com outros prestadores de

servigos deste ambiente.

3.2.9. ESTETICA DO SITE

Esta dimensdo estd relacionada ao ambiente da prestagdo, isto €, a ambiéncia do
site. Incluem todas as caracteristicas sua aparéncia e seu projeto visual.

Um site na Internet é um meio muito dindmico. Os visitantes esperam que ele seja
regularmente atualizado ou logo perderdo interesse em voltar. Existem sifes que ainda
anunciam alguns jogos da olimpicos da Australia. A medida que evolui a tecnologia da
Internet, os sites estdo ficando cada vez mais sofisticados. Muitas empresas regularmente
adicionam novos conteudos, graficos e possibilidades interativas ou animagdo para tornar
seus sifes mais atraentes tanto para os visitantes novos como para os que estdo voltando
para visita-lo. Para Lovelock e Wright (2001:316) o layout de um site deveria ser

atualizado no maximo de quatro em quatro meses, nunca excedendo este prazo.

3.2.10. CONFIANCA

Esta dimensdo estd relacionada aos aspectos técnicos do sife, seu correto
funcionamento, e da exatiddo do servigo prestado.

A confianga é para Parasuraman (1997) “a habilidade de fazer o servigo de maneira
correta e precisa.” Esta dimensdo estd no coracdo da qualidade do servigo porque um
servico ndo confidvel é um servigo deficiente, a despeito de suas outras dimensdes

(Lovelock e Wright, 2001:109). Se o servigo basico nfo for atendido, com confiabilidade,
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os clientes logo desacreditaram da competéncia do prestador de servigos € passaram a outro

fornecedor.

3.2.11. RECEPTIVIDADE

Refere-se a capacidade do prestador de servigos, através de seus site, de resolver
problemas do cliente de maneira rdpida e convincente.

Esta dimensfo avalia a disposi¢do do prestador de servigos em prestar um servigo

)
atencioso e, realmente, voltado ao cliente. As interagdes dos clientes com os fornecedores
de servi¢os no ambiente digital acontecem friamente entre maquinas e softwares.

Desta forma, como salientou Kotler (1998:635) os clientes estdo menos expostos a
vendedores e fatores emocionais. A relagdo estabelecida com o fornecedor ¢ distante. A
receptividade desenvolvida pelo prestador de servigo junto a seus clientes sera fator
decisivo para ocorrer a repetigdo de consumo e a propagacdo positiva da experi€ncia vivida
pelo cliente para outros consumidores de servigos.

As empresas prestadoras de servigos no ambiente digital devem tomar cuidado com
pequenos excessos que irritam os consumidores, como comparagdes desonestas, excesso de
ofertas, casos de engano proposital e desatencdo as reclamacgdes e problemas enfrentados

pelos clientes.

3.3. CONSTRUCAO DE ESTIMULOS PARA MEDIR AS DIMENSOES

Para verificar as dimensdes da qualidade de servigos bancarios no ambiente digital,
utilizando-se o método e-SERVQUAL (Parasuraman, 2000a), foi necessario construir
questiondrio especifico adaptado a linguagem dos servigos bancarios.

Foram elaboradas duas perguntas especificas para cada dimensdo. A idéia foi
contemplar todas as onze dimensbes — acesso, seguranca, facilidade de navegacéo,
eficiéncia, flexibilidade, customizag¢do, conhecimento do prego, privacidade, estética do
site, confianga e receptividade — no instrumento de pesquisa aplicado junto aos usudrios
dos servigos bancarios no ambiente digital, de forma equinime, sem privilegiar, nem

subvalorizar henhuma dimensio.
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Tabela 3.1. Questdes utilizadas conforme as dimensdes do e-SERVQUAL.

Dimenséo Estimulos do questionario
1. Facilidade para acessar o sife.
Acesso ) )
2. Capacidade para localizar o banco na Internet.
3. Confianga em conectar-se com o sife.
Seguranca

4. O site utiliza certificado digital.

Facilidade de 5. Navegacéo livre de erros.

navegacio 6. Capacidade de navegar no site.

) 7. Simplicidade de utilizac&o.
Eficiéncia ) ) -
8. Necessidade de poucas informagdes para utiliza-lo.

9. Op¢do de procurar e realizar transagdes.
Flexibilidade o )
10. Facilidade para obter informagdes.

) 11. Adapta-se facilmente as suas preferéncias.
Customizagio o
12. Reconhece e adapta-se ao seu histdrico de navegagéo.

Conhecimento 13. Capacidade para simular tarifas e permitir determinar o prego total.

do prego 14. Capacidade de permitir comparar produtos e servigos do banco.

o 15. Oferece protegdo para informagdes e transagdes pessoais.
Privacidade )
16. Garantir transagdes seguras.

17. Ambiente do site € visualmente atraente.
Estética do site ) . L )
18. Paginas do site facilitam utilizagéo dos servigos.

19. Correto funcionamento técnico do site.
Confianga ) )
20. Exatiddo do servigo.

21. Répida resposta do sife.
Receptividade )
22. Capacidade de resolver suas necessidades.

As perguntas foram elaboradas com o objetivo de retratar a0 maximo o conceito de
cada dimens3o proposta por Parasuraman, utilizando-se uma linguagem adequada aos
servigos bancarios prestados no ambiente digital, objeto deste trabalho.

As questdes foram desenvolvidas em trés etapas de formulagdo. A primeira
formulacfio, ja contendo 22 questdes, foi aplicada em um grupo de seis técnicos da
industria bancaria, sendo trés que trabalham no ambiente tradicional de prestagdo de
servigos e trés que atuam no ambiente digital de prestagdo de servigos. Estes seis técnicos

contribuiram com o aprimoramento da linguagem, buscando maior aderéncia a linguagem
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bancaria. Na segunda formulago, o questiondrio com as vinte duas perguntas revisadas e

alteradas, foi novamente aplicado nos mesmos seis técnicos da primeira fase, e em mais
trés pesquisadores de mestrado, colegas da Universidade Federal de Santa Catarina. Nesta
fase o questiondrio foi novamente depurado, com contribui¢des voltadas principalmente
para o entendimento das dimensdes. Na Ultima, e terceira etapa, 0 questiondrio, novamente
com as 22 questdes, ja bastante depurado, foi validado pelos seis técnicos da primeira fase,
pelo trés pesquisadores da segunda e mais seis clientes de servigos bancarios.

Para cada dimensdo foram desenvolvidas duas questdes. Para a dimensio Acesso,
forma utilizados dois estimulos, um referente a facilidade dos clientes para entrar no site do
banco e outro que observa-se a capacidade para localizar o site do banco na Internet. Os
dois estimulos referentes a dimensdo Seguranca englobaram a confianga que os clientes
téem para conectar-se ao site do banco e se o banco possui alguma forma de segurancga
digital (no caso, durante as etapas de formulagdo da questdo, chegou-se ao termo
certificado digital, como sendo termo comum na linguagem bancaria no ambiente digital).
Para a dimensédo Facilidade de navegagdo, foram utilizados dois estimulos, um relacionado
a navegacdo livre de erros no site do banco e, outra, referente a capacidade de navegacdo
dos clientes no site. Os estimulos referentes a dimensdo Eficiéncia buscaram retratar a
simplicidade e a necessidade de poucos requisitos técnicos para a utilizagdo do site
bancéario. Para a dimensfo Flexibilidade, foram utilizadas questdes relativas as facilidades
dos clientes em obter informagdes utilizando-se do site bancéario e as opgdes de busca e
transagdes oferecidas pelo site. As questGes referentes & dimensdo Customizagdo foram
elaboradas para avaliar se o site do banco adapta-se facilmente as preferéncias dos clientes,
reconhecendo e adaptando-se ao histérico de navegagdo dos clientes. Para a dimensdo
Conhecimento do preco foram desenvolvidos dois estimulos com a inten¢fo de avaliar a
capacidade do site bancario de permitir comparagdes entre produtos e servigos € propiciar
aos clientes simulagdes de tarifas, para permitir a determina¢do e conhecimento do preco
dos servicos. Para a dimensdo Privacidade foram utilizados dois estimulos, um referente a
capacidade do site de oferecer protegdo para informagdes e transagdes pessoais dos clientes
e, outra, de garantir transa¢Bes seguras. A dimensdo Estética do site foi contemplada com
questdes relativas a atratividade visual e mecénica do site. Para avaliar a dimensdo
Confianga foram utilizados estimulos referentes ao funcionamento técnico e a exatiddo dos

servigos prestados nos sifes dos bancos. Por fim, para a dimensdo Receptividade foram
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elaboradas duas quest0es que tratavam da capacidade do site de resolver necessidades dos

clientes e fornecer respostas rapidas.

3.4. CONSIDERACOES GERAIS DO METODO UTILIZADO

Segundo Goode e Hatt, 1979 (apud Almeida, 2000:89) “a decisdo de usar um ou
outro método de obter dados € complexa, e varios fatores devem ser tomados em
considerac¢do.” Desta forma, considerando-se o objetivo geral deste trabalho: de estabelecer
quais os niveis de qualidade dos servigos bancarios no ambiente digital, e, especifico, de
conhecer no momento atual, qual a expectativa dos clientes, sobre a qualidade dos servigos
oferecidos pelos bancos no ambiente digital, tomou-se a decisdo de adotar como ponto de
partida e como modelo basico de tre;balho a perspectiva do e-SERVQUAL de Parasuraman.

Trabalhou-se sempre com as zonas de tolerancia e as medidas de superioridade de
servi¢o e de adequacio de servigo.

O instrumento de coleta foi desenvolvido durante a etapa bibliografica desta
pesquisa, contendo perguntas emanadas das dimensdes identificadas por Parasuraman
(2000a) para avaliagdo da qualidade dos servigos prestados no ambiente digital, contendo
duas perguntas especificas para cada dimenséo.

Concluindo, as diferentes dimensdes ou fatores de avaliacdo da qualidade de
servigos prestados no ambiente digital podem ter diferentes pesos na avaliagdo dos clientes.
A determinagio destes pesos ¢ fundamental para se conhecer e construir um projeto de
servigos adequado e coerente com as necessidades e expectativas dos clientes. Estes pesos
sdo estabelecidos pela margem identificada na zona de tolerdncia de cada dimensfo,
quando poderio ser priorizados aquelas onde o cliente for mais exigente ou aonde o

prestador de servigos ndo estiver dentro da medida de adequagéo de servigo.



73

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

O objetivo deste capitulo ¢ apresentar a operacionalizagdo da pesquisa e os
resultados alcangados. S3o apresentados, também, o plano amostral ¢ a forma de coleta
utilizados.

Optou-se por mostrar os resultados por areas, conforme definido no questiondrio
(Anexo 1). Para apresentacdo dos niveis de qualidade apurados, escolheu-se a andlise
individual de cada dimenséo, onde buscou-se estabelecer sempre a relagdo imediata da

dimensdo com a zona de tolerancia identificada.

4.1. PLANO AMOSTRAL

Com o objetivo de se buscar “(1) economia (...); (2) tempo (...); (3) confiabilidade
dos dados e (...) (4) operacionalidade (...)” (Barbetta, 1998:39), optou-se neste estudo, por -
inferéncias a respeito da populagdo do Distrito Federal, utilizando amostragem
probabilistica. Esta permite determinar a priori o erro maximo, aceitavel, de amostragem.

Segundo Mattar (1996:128) “amostra é qualquer parte de uma populacdo e
amostragem € o processo de colher amostras de uma populagdo.” A idéia basica de se
trabalhar com a utilizagdo de técnica de amostragem deve-se ao fato de que apenas com
alguns elementos da populagfio, pode-se obter informagdes relevantes sobre toda a

populagéo considerada no estudo, como mostra a Figura 4.1.

L, Amostra n > Pesquisa
Populagdo de [
Pesquisa Processamento  [€—— Dax)s
N

|
— Infoxnag:ﬁo

Assumidas como validas para toda a populagdo

Figura 4.1. Diagrama da esséncia do processo de pesquisa, segundo Mattar (1992:64).



74
O plano amostral desta pesquisa foi o de amostragem probabilistica estratificada,

com alocagdo do tamanho da amostra proporcional ao. tamanho de cada estrato. Tal
procedimento assegura uma representatividade maior que a amostragem aleatona 51mples

(Paine et al., 1998 Menezes et al 2001)

Figura 4.2. Mapa’do Distrito Federal dividido por Regides Administrativas. -

e} Dlstrlto Federal ¢ composto por 19 (dezenove) regides admlmstratlvas e estas
foram agrupadas em SCIS grupos segundo as distincias entre si € 0 perﬁl economlco
constituindo-se, desta forma, os estratos. O mapa representado na Figura 4.2., indica a

estrutura do Distrito Federal dividido por Regides Administrativas.

41.1. CALCULO DO TAMANHO DA AMOSTRA

Péfé o calculo :do tamanho de amostra a ser seguido, foram adofadas as .estimativas
do IBGE"'Fe" da - CODEPLAN/DF para. o tamanho ‘pqpu.lacional, ambas indicando
aproximaaaﬁléﬁte' -2.000.000'- (dois milhdes) de h.abitantes.. Pesquisas ja realizadas,
utilizadas no plano amostral como dados secundarlos indicam que no Brasil cerca de 7%

da populag:ao tém acesso.a Internet de alguma maneira.
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Para estimar as médias utilizadas e mensurar os estimulos propostos, segue-se:

L
Z Nlo?/w!
_ =l
n= : i

2 2
N’D+> N, H B
i=1 4

Legenda :

B € o erro absoluto admitido.
Ni é o Tamanho do estrato i.
Wi € o Peso do estrato i.

N € o Tamanho da amostra.
L é o nimero de estratos.

A Amostragem Estratificada d4 tamanhos de amostra menores que a Amostragem
simples, por levar em consideragfo a varidncia em cada estrato.

Para esta pesquisa foram consideradas algumas peculiaridades, como por exemplo,
desconhecimento da varidncia total e da varidncia para cada cidade. Foi utilizado um
resultado conhecido, que diz: (range/4) = desvio padrfio. Sendo que varidncia = (desvio
padréo)?.

Considerando-se que, se todos os estratos tem a mesma varidncia, o tamanho
amostral em amostragem estratificada sera igual a amostragem aleatoria simples, quando
queremos fazer inferéncias apenas para o total, no caso DF.

O erro absoluto “B”, € o quanto se aceita errar na estimativa, por exemplo, no
calculo de renda média, aceito errar até R$ 100.

Para o presente trabalho, depois de algumas simulagdes, tomou-se 5% do valor mais
possivel, ou seja por volta de 0.28.

Para estabelecer o intervalo de confianga, calcula-se a varidncia nos estratos e

depois aplica-se a formula abaixo.

" 1 & N —n \ s
=N N T2
V=13 DN, v

i—1 i n;

1

O tamanho amostral calculado para esta pesquisa foi de 311 entrevistas, com erro

absoluto admissivel 5%, ou seja, 0,28 para a médias obtidas por estimulo.
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4.2. ESTRUTURA DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A Pesquisa Internacional em Servigos propdem entrevistas guiadas onde uma lista
de itens a serem explorados permite ao entrevistador obter dados de diferentes pessoas
acerca dos mesmos assuntos (Patton, 1980 apud Almeida, 2000:91). Desta forma,
utilizando como referencial as dimensdes descritas no item 3.3 deste trabalho, procurou-se
desenvolver questionario para ser utilizado na pesquisa survey. O instrumental de pesquisa
desenvolvido por Parasuraman denominado e-SERVQUAL foi de grande importancia para
este trabalho.

Segundo Almeida (2000) na escolha da estratégia de aplicacdo do questiondrio é
recomendado atentar para o custo, o tempo e também para a forma que venha a garantir
uma taxa de resposta aceitavel para o estudo.

Desta forma, foi construido o questionario, seguindo as recomendagles de
Parasuraman (1997, 2000a, 2000b) no formato de trés colunas, utilizando-se a escala de
Likert de nove pontos (de baixo a alto), conforme demonstrado na figura 3.2, para
determinar o nivel de expectativa e de percep¢do do servico. As questdes utilizadas foram
construidas seguindo a mesma quantidade de perguntas relacionadas ao tema em questéo e
obedecendo os onze indicadores da qualidade dos servigos no ambiente digital, propostos
para o e-SQ (Parasuraman, 2000a). O instrumento de coleta de dados da etapa descritiva,
constante no anexo 1, foi estruturado em quatro éreas:

12 — Preambulo. Aqui foram apresentados a Instituicdo envolvida — no caso a
Universidade Federal de Santa Catarina, Programa de Pds-Graduacéo em Engenharia de
Produgio —, os objetivos da pesquisa, o nome do mestrando e o critério estabelecido para
se responder ao questionario. Neste momento inicial, buscou-se transmitir a seriedade do
trabalho e do instrumento de pesquisa, além de fornecer ao respondente as regras para
preenchimento do questiondrio, de maneira clara e precisa.

2 — Freqiiéncia de utilizacdo dos servicos bancirios pela Infernet. Nessa
segunda drea, buscou-se identificar o grau de proximidade do cliente com os servigos
bancarios disponiveis no ambiente digital e seu grau de utilizagdo. Aqui foi incluida a
op¢do 6 (Ndo utiliza), que serviria de filtro, uma vez que no predmbulo j& existia a
condi¢do ao respondente de ter utilizado os servigos bancérios pela Internet pelo menos

uma vez. Para Henrique (2001) “essa proximidade com os servicos avaliados €
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indispensavel para que o cliente tenha mais certeza acerca dos aspectos positivos e

negativos decorrentes da transag#o.”

3% — Opinido do cliente a respeito das dimensdes da qualidade dos servigos
bancarios prestados no ambiente digital. Procurou-se, nesta area, medir os niveis de
desempenho dos servigos bancérios oferecidos pela Internet, com relagéo as expectativas
dos clientes, sob dois enfoques. O primeiro, representando o nivel minimo de desempenho
do servigo, ou seja aquele considerado adequado pelo cliente. O segundo, o nivel de
desempenho realmente desejado. Trabalhou-se, aqui, com questionario contendo vinte e
duas questdes, no formato trés colunas. Estes estimulos foram elaborados a partir das
dimensdes do e-SERVQUAL (Parasuraman, 2000a), conforme ja relatado no capitulo 3.4.
Foi utilizada a escada de Likert de nove pontos, variando de “baixo” até “alto”, contendo
na terceira coluna (a coluna da percep¢do do servigo prestado) a opgdo da letra “N” para os

casos em que o cliente ndo quisesse ou ndo pudesse se manifestar sobre o desempenho do

seu banco naquele estimulo especifico.

Tabela 4.1. Agrupamento das questoes conforme as dimensdes do e-SER VQUAL

questdes do cliente.

: Dlmensoes 5_":' _ Deﬁmq,oes i _ Questﬁés

Acesso Capamdade para entrar rapidamente no sife e localizar o banco na 1-2
Internet.

Seguranga Confianga que o cliente sente em conectar-se com o site. 3-4

Facilidade de  Capacidade de navegar no sife e mudar suas paginas sem 5-6

navegagao dificuldades.

Eficiéncia Site simples de usar e que requeira o minimo de informagdo para o 7-8
cliente utiliza-lo.

Flexibilidade  Facilidade de procurar e realizar transag¢des e de obter informagdes.  9-10

Customizagdo Capacidade de reconhecer e adaptar-se as preferéncias do cliente. 11-12

Conhecimento Capacidade para permitir simulagdes e comparagdes de tarifas, para 13-14

do preco determinar prego total.

Privacidade Prote¢do da informagio pessoal e transa¢des que sdo Seguras de 15-16
intrusos.

Estética do site Dimens3o ligada & ambiéncia do site. 17-18

Confianga Correto funcionamento técnico do site e exatiddo do servigo. 19-20

Receptividade Répida resposta do site e capacidade de resolver problemas ou 21-22
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A Tabela 4.1. apresenta a disposi¢do das questdes em relagdo as dimensdes do e-

SERVQUAL, observa-se que para cada dimensdo foram utilizadas duas perguntas. A
intengdo era de promover uma maior reflexdo do respondente € aumentar a assertividade
sobre a dimensdo em questdo. O questiondrio, na integra, encontra-se no Anexo 1.

4* — Informacdes pessoais. Nessa ultima area procurou-se estabelecer o perfil dos
respondentes através da identificagdo de varidveis demograficas (Kotler, 1998) como sexo,

grau de escolaridade, faixa de renda e idade.

43. A COLETA

A coleta de dados ¢ a fase em que sdo efetuados os contatos com os respondentes e
aplicado o questionario proposto. E quando sfio registrados os dados, efetuada uma
primeira verificag@o do preenchimento dos questionarios e processados todos os dados.

Os trabalhos de coleta de dados, em campo, foram realizados no periodo de 11 a 23
de julho de 2001. O método utilizado foi o presencial.

Foram utilizados entrevistadores, contratados junto a empresa especializada em
pesquisa de opinido e mercado, eles foram treinados para abordar transeuntes nos centros
de mais movimento, considerando sempre as proximidades das agéncias bancarias. As
entrevistas foram aplicadas nos locais de maior fluxo das regides de Brasilia, Taguatinga,
Lago Norte, Guara, Candangolandia, e Samambaia. A abordagem adotada foi especificada
no formuldrio de coleta de dados e, no treinamento, os entrevistadores foram orientados a
personalizar a forma de dizer: quem €, o que faz, para quem faz e com que objetivo faz.

Todos os entrevistadores foram acompanhados em campo, ou seja, o trabalho foi
avaliado e verificado paralelamente a sua realizagdo. Além disso, a produgdo de cada
entrevistador foi verificada, via telefone, a base de 20%. Todo o material coletado em
campo, sofreu critica de consisténcia a base de 100%, o que permitiu uma maior

confiabilidade dos dados.
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4.4. DESCRICAO DOS RESULTADOS

A seguir serdo descritos e discutidos os resultados obtidos a partir da aplica¢do do

questionario desenvolvido.

'

4.4.1. USO DOS SERVICOS BANCARIOS NO AMBIENTE DIGITAL

Nesta 4rea, correspondente a segunda area do questiondrio aplicado, buscou-se
identificar a freqiiéncia de utilizagdo dos servigos bancérios disponiveis no ambiente

digital.

Frequéncia de utilizacdo (em %)

15,76 0.32 23,15

: 27,65
13,18
Todos os dias [ A0 menos uma vez por semana
O A0 menos uma vez a cada 15 dias E1A0 menos uma vez ao més
M Menos de uma vez ao més B Nao utiliza

Figura 4.3. Freqiiéncia de utilizag@o dos servigos bancarios pela Internet

Observa-se que o maior indice de utilizag8o dos servigos bancarios no ambiente
digital ficou com a variavel “Ao menos uma vez por semana”, que atingiu 27,65% da
freqiiéncia e “Todos os dias” com 23,15%, juntos perfizeram o total de 50,80% dos
respondentes, conforme caracterizado na Figura 4.3. Tais percentuais apontam para uma
grande familiaridade dos clientes com os servi¢os em questdo.

Destaca-se ainda que apenas 0,32% dos respondentes assinalaram a opg¢éo “6 - Néo
utiliza”. Esta variavel possuia a fungdo de filtro, uma vez que era condi¢do de validacdo o

respondente de ter utilizado os servigos bancarios pela Infernet pelo menos uma.
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Tabela 4.2. Freqiiéncia de utilizagdo dos servigos bancarios pela Infernet.

: ‘Fregiiéncia U "Quantidade: S
Todos os dias 72 23,15
A0 menos uma vez por semana 86 27,65
Ao menos uma vez a cada 15 dias 41 13,18
A0 menos uma vez ao més 62 19,94
Menos de uma vez por més 49 15,76
Nio utiliza 01 0,32
Total 311 100,00

A andlise da Tabela 4.2 sugere que este tipo de servigo tem grande utilizagdo no
dia-a-dia dos clientes, uma vez que 83,92% dos respondentes fazem uso desta modalidade
pelo menos uma vez por més, sendo que 50,80% fazem uso pelo menos uma vez por

semana e 23,15% sdo usudrios didrios dos servigos bancarios no ambiente digital.

4.4.2. FREQUENCIA DE USO SEGUNDO VARIAVEIS DEMOGRAFICAS

A seguir sdo apresentados os resultados apurados nos cruzamentos das informag¢Ges
obtidas na area do questionario, onde encontram-se as informag¢des de identificagdo do
respondente, ou sejam, aquelas capazes de permitir a sua caracterizagéo segundo dados
demograficos.

Constatou-se que a freqii€ncia de uso da Internet como ambiente para realizagdo de

servigos bancérios pode varia de acordo com algumas caracteristicas demograficas.

4.4.2.1. FREQUENCIA DE USO SEGUNDO A VARIAVEL SEXO

Primeiramente, observa-se o cruzamento da freqliéncia de utilizagéo pelo sexo do
entrevistado, conforme apresentado na tabela 4.3. Os resultados apontam que a quantidade
de entrevistados do sexo masculino, 70,10%, foi bem superior ao feminino, 29,90%.

A analise do perfil demografico de usuarios dos servigos bancarios no ambiente
digital leva a constatacfo de que os homens sdo usudrios mais assiduos destes servigos do
que as mulheres. Nota-se que 25,69% deles utilizam-se dos servigos bancéarios neste
ambiente diariamente e 28,90% ao menos uma vez por semana. Desta forma, pode-se
afirmar que 54,59% dos homens pesquisados fazem uso destes servigos no intervalo de

uma semana. A participagdo das mulheres no total de usudrios é bem menor. O maior
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indice de freqiiéncia das mulheres sobre o total de usudrios ¢ de 8,04% e acontece na

freqii€ncia a0 menos uma vez por mes.

Tabela 4.3. Freqliéncia de uso dos servigos bancarios na Infernet por sexo do
entrevistad

cnctd scu ; el 1
Quantidade 56 16 72
. % Linha 77,78 22,22 100,00
Todos os dias
% Coluna 25,69 17,20 23,15
% Total 18,01 5,14 23,15
Quantidade 63 23 86
Ao menos 1 vez % Linha 73,26 26,74 100,00
por semana % Coluna 28,90 24,73 27,65
% Total 20,26 7,40 27,65
Quantidade 31 10 41
Ao menos 1 vez a % Linha 75,61 24,39 100,00
cada 15 dias % Coluna 14,22 10,75 13,18
% Total 9,97 3,22 13,18
Quantidade 37 25 62
Ao menos 1 vez % Linha 59,68 40,32 100,00
ao mes % Coluna 16,97 26,88 19,94
% Total 11,90 8,04 19,94
Quantidade 30 19 49
Menos de 1 vez % Linha 61,22 38,78 100,00
por més % Coluna 13,76 20,43 15,76
% Total 9,65 6,11 15,76
Quantidade 1 0 1
. % Linha 100,00 0,00 100,00
Nao utiliza
% Coluna 0,46 0,00 0,32
% Total 0,32 0,00 0,32
Quantidade 218 93 311
% Linha 70,10 29,90 100,00
Total
% Coluna 100,00 100,00 100,00
% Total 70,10 29,90 100,00




4.4.2.2. FREQUENCIA DE USO SEGUNDO A VARIAVEL RENDA
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A varidvel demografica renda foi segmentada em seis grupamentos: (1) até

R$1.500,00, (2) de R$1.501,00 a R$2.500,00, (3) de R$2.501,00 a R$3.500,00, (4) de

R$3.501,00 a R$5.000,00, (5) de R$5.001,00 a R$10.000 e (6) acima de R$10.000,00.

Constatou-se, nesta sec¢éo, que a freqiiéncia de utilizagdo do servicos bancérios no

ambiente digital estd concentrada nas faixas superiores de renda, sendo que dentre os

entrevistados com renda acima de dez mil reais e aqueles com renda entre cinco e dez mil

reais, 100% e 81,81%, respectivamente, utilizam-se destes servigos diariamente ou ao

menos uma vez por s€mana.

Tabela 4.4. Freqiiéncia de uso dos servigos bancarios pela Internet por renda do entrevistado.

Qtd

Todos 0s % Linha 48,61 27,78 9,72 5,56 6,94 1,39] 100,00
dias % Coluna 19,44 24,69 29,17 28,57 4545 100,00 23,15

% Total 11,25 6,43 2,25 1,29 1,61 0,32 23,15

o mengs Q4 45 25 8 4 4 0 86
vezpor 7o Linha 52,33 29,07 9,30 4,65 4,65 0,00| 100,00
% Coluna 25,00 30,86 33,33 28,57 36,36 0,00 27,65

SOMana o/ Ty 14,47 8,04 2,57 1,20 1,29 0,00 27,65
Ao menos Qtd 27 9 0 4 1 0 41
uma veza % Linha 65,85 21,95 0,00 976 2,44 0,00| 100,00
cada 15 % Coluna 15,00 11,11 0,00 28,57 9,09 0,00 13,18
dias % Total 8,68 2,89 0,00 1,29 0,32 0,00 13,18
o menos QU 45 13 2 1 1 0 62
| vey op %o Linha 72,58 20,97 3.23 1,61 1,61 0,00 100,00
29T o4 Coluna 25,00 16,05 8,33 7,14 9,09 0,00 19,94

M o, Total 14,47 4,18 0,64 0,32 0,32 0,00 19,94
Qud 27 14 7 1 0 0 49

Mire‘;’;gf Ly, Linha 55,10 28,57 14,29 2,04 0,00 0,00 100,00
PO o4 Coluna 15,00 17,28 29,17 7,14 0,00 0,00 15,76

M o Total 8,68 4,50 225 0,32 0,00 0,00 15,76
Qud 1 0 0 0 0 0 1

Nio utilizg 70 LiTha 100,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00| 100,00
% Coluna 0,56 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,32

% Total 0,32 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,32

Qtd 180 81 24 14 11 1 311

Toal % Linha 57,88 2605 7,72 4,50 3,54 032| 100,00
% Coluna 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00] 100,00

% Total 57,88 26,05 772 4,50 3,54 032| 100,00
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Esta concentrag@o, conforme apresentado na Tabela 4.4, vai se diluindo a medida

que as faixas salariais também v&o diminuindo.

Mas mesmo na menor faixa de renda, abaixo de R$ 1.500,00, a freqiiéncia de
utilizagdo destes servigos € relativamente grande, quando 44,44% dos entrevistados
afirmaram que utilizam este tipo de servigo diariamente ou a0 menos uma vez por semana.

Tal comportamento induz a acreditar que os servi¢os bancarios no ambiente digital
ja sdo uma realidade consistente e sugerem existir uma forte tendéncia do uso deste
ambiente para a prestagdo de servigos bancarios.

Deve-se ressaltar, ainda, que os entrevistados possuiam familiaridade com os

servigos em questfio, uma vez que foi estabelecido filtro para garantir esta condi¢&o.

4.4.2.3. FREQUENCIA DE USO SEGUNDO A VARIAVEL ESCOLARIDADE

A variavel escolaridade foi divida entre cinco grupamentos: primeiro grau, segundo
grau, superior completo, superior incompleto e pos-graduago.

Observou-se, na Tabela 4.5, que a maior concentragdo dos respondentes (47,91%)
estd no segmento “segundo grau” e que, do total de 311 entrevistados, 13,83% deste
segmento utilizam os servigos bancarios no ambiente digital a0 menos uma vez por més.

Do mesmo modo, a freqiiéncia dos respondentes do segmento “primeiro Grau” ao
menos uma vez por més e menos de uma vez por més € bastante significativa com 66,66%
do total do segmento.

J4 os clientes dos segmentos de maior escolaridade (superior incompleto, superior
completo, e pds-graduagio) concentram suas freqiiéncias diariamente ou a0 menos uma vez
por semana. O que leva a acreditar que os clientes com maior nivel de escolaridade séo,

também, os usudrios mais assiduos dos servigos bancérios no ambiente digital.



Tabela 4.5. Freqiiéncia de uso dos servigos bancarios pela Internet por escolaridade

Qtd 1 22 19 27 3 72

Todos os % Linha 1,39 30,56 26,39 37,50 4,17] 100,00
dias % Coluna 6,67 14,77 33,33 32,53 42,86 23,15

% Total 0,32 7,07 6,11 8,68 0,96] 23,15

Ao menos Qtd 3 39 23 19 2 86
1 vez por % Linha 3,49 45,35 26,74 22,09 2,33] 100,00
semana % Coluna 20,00 26,17 40,35 22,89 28,57 27,65
% Total 0,96 12,54 7,40 6,11 0,641 27,65

Ao menos Qtd 1 14 5 20 1 41
uma vez a % Linha 2,44 34,15 12,20 48,78 2,44 100,00
cada 15 % Coluna 6,67 9,40 8,77 24,10 14,291 13,18
dias % Total 0,32 4,50 1,61 6,43 032] 13,18
Ao menos Qtd 5 43 6 8 0 62
1 vez o % Linha 8,06 69,35 9,68 12,90 0,001 100,00
més % Coluna 33,33 28,86 10,53 9,64 0,001 19,94

% Total 1,61 13,83 1,93 2,57 0,00 19,94

Menos de Qtd 5 30 4 9 1 49
I vez por % Linha 10,20 61,22 8,16 18,37 2,04] 100,00
més % Coluna 33,33 20,13 7,02 10,84 14,291 15,76

% Total 1,61 9,65 1,29 2,89 0,32| 15,76

Qtd 0 1 0 0 0 1

Nido % Linha 0,00 100,00 0,00 0,00 0,001 100,00
utiliza % Coluna 0,00 0,67 0,00 0,00 0,00 0,32
% Total 0,00 0,32 0,00 0,00 0,00 0,32

Qtd 15 149 57 83 7 311

Total % Linha 4,82 4791 18,33 26,69 2,25| 100,00
% Coluna 100,00{ 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

% Total 4,82 47,91 18,33 26,69 2,25|] 100,00

4.4.2.4. FREQUENCIA DE USO SEGUNDO A VARIAVEL IDADE

Esta variavel foi distribuida em cinco grupos etarios, com intervalos de dez anos. O
primeiro grupo inclui as pessoas com até 20 anos, e o ltimo, todas as pessoas acima de 50

anos. A caracterizagdo dos respondentes esta apresentada na Tabela 4.6.



Tabela 4.6. Freqiiéncia de uso dos servigos bancarios pela Internet por idade.

i

O

Ano,

Qtd 9,00 32,00 21,00 10,00 0,00 72,00

Todos 0s % Linha 12,50 44,44 29,17 13,89 0,00 100,00
dias % Coluna 16,36 19,75 32,81 35,71 0,00 23,15

% Total 2,89 10,29 6,75 3,22 0,00 23,15

o menos 24 12,00 45,00 22,00 6,00 1,00 86,00
L vezpor 7o Linha 13,95 52,33 25,58 6,98 1,16 100,00
% Coluna 21,82 27,78 34,38 21,43 50,00 27,65

Semana o, otal 3,86 14,47 7,07 1,93 0,32 27,65
Ao menos Qtd 10,00 21,00 7,00 3,00 0,00 41,00
uma vez a % Linha 24,39 51,22 17,07 7,32 0,000 100,00
cada15 % Coluna 18,18 12,96 10,94 10,71 0,00 13,18
dias % Total 3,22 6,75 2,25 0,96 0,00 13,18
Ao monos Q4 13,00 38,00 6,00 2,00 1,00 62,00
|vey op %o Linha 20,97 61,29 9,68 6,45 1,61 100,00
2O o4 Coluna 23,64 23,46 9,38 14,29 50,00 19,94

me o Total 4,18 12,22 1,93 1,29 0,32 19,94
Menos do 1 Q4 11,00 25,00 8,00 5,00 0,00 49,00
vezpor o Linha 22.45 51,02 16,33 10,20 0,00 100,00
PO o4 Coluna 20,00 15,43 12,50 17,86 0,00 15,76

M o4, Total 3,54 8,04 2,57 1,61 0,00 15,76
Qtd 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 1,00

Nio utiliza 7 Linha 0,00 100,00 0,00 0,00 0,00 100,00
% Coluna 0,00 0,62 0,00 0,00 0,00 0,32

% Total 0,00 0,32 0,00 0,00 0,00 0,32

Qud 55,00] 162,00 64,00 28,00 2,00 311,00

Total 7o Linha 17,68 52,09 20,58 9,00 0,64 100,00
% Coluna 100,000 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

% Total 17,68 52,09 20,58 9,00 064 100,00

Existe uma concentragdo da amostra na faixa etaria de 21 a 30 anos, com 52,09%
dos respondentes; seguida pelo grupo de 31 a 40 anos, com 20,58%. O grupo etario de 41 a
50 anos figurou com a segunda menor representagdo da amostra , ficando atrds apenas do
grupo acima dos 50 anos.

A maior assiduidade verificada na utilizagdo dos servigos bancarios no ambiente
digital estd no grupo de pessoas de 21 a 30 anos, com 10,29% do total utilizando estes
servigos diariamente.

Os resultados verificados para o grupamento com menor representatividade na
amostra, as pessoas com mais de 50 anos, demonstram que mesmo nesta faixa etaria, mais
velha, a utilizagdo dos servigos bancarios no ambiente digital é grande com 50% dos

respondentes deste grupamento utilizando estes servigos ao menos uma vez por semana.
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4.4.3. INDICADORES PARA AS DIMENSOES DO e-SERVQUAL

Conforme definido anteriormente, a qualidade de servicos pode ser considerada
como sendo a diferenga entre as expectativas que os clientes t€m do desempenho do
servi¢o, tanto pelo proprio servico em si como pelas percepgdes do servigo recebido
(Parasuraman et al., 1985, 1988, 2000a, 2000b; Zeithaml et al., 1990; Gronroos, 1990;
Schmenner, 1995; Lam, 1997; Mccabe et al., 1998; Watson, 1998; Bebko, 2000; Caruana,
2000 e Lovelock e Wright, 2001).

Acrescentando, Parasuraman (2000a) definiu que “uma medida de qualidade de
servigo é obtida pela diferenga entre a pontuagfio desejada e a observada de cada uma das
dimensoes. Desta diferenga pode-se detectar a idéia de superioridade do servigo.”

A tabela 4.7 apresenta a pontuacio de cada uma das onze dimensdes da qualidade

de servigo bancério no ambiente digital, investigadas neste trabalho.

Tabela 4.7. Indicadores e-SERVQUAL para as onze dimensdes.

Di_mensz'io T -~ O_bsefry,ado . Desejado _Minimo.
Acesso 7,23 8,38 7,06
Seguranga 7,08 8,40 7,21
Facilidade de navegacio 6,97 8,42 7,01
Eficiéncia 7,36 8,38 7,12
Flexibilidade 7,31 8,52 7,26
Customizagio 6,75 8,36 7,05
Conhecimento do prego 6,10 8,33 6,75
Privacidade 7,22 8,55 7,48
Estética do site 7,27 8,47 7,27
Confianga 7,29 8,56 7,53
Receptividade 6,88 8,52 7,30

A partir destas informagdes, pode-se estabelecer a zona de tolerancia para cada uma
das dimensdes pesquisadas. Esta zona de tolerincia, conforme Parasuraman (1994), tem
como limites aquilo que o cliente entende que pode ser feito, ou que o prestador de
servigos teria condi¢Oes de fazer, que constitui o nivel de qualidade desejado pelo cliente e
o aquilo que o cliente esta disposto a aceitar, ou seja o nivel minimo de aceitagio.

Comparando-se a pontuagfo obtida nos campos observado, desejado e minimo para
cada dimensdo, conforme apresentado na Figura 4.4, pode-se notar que a dimensdo

Conhecimento do Prego foi a que atingiu menor pontua¢do no campo correspondente ao
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nivel minimo de servi¢o esperado, enquanto que a dimenso com maior exigéncia para o

mesmo campo foi relativa a dimensfo Confianga, com indice de 7,53.

Por outro lado, a andlise das notas do servigo desejado, ou seja, aquele de maior
grau de qualidade esperada, a dimensdo Confianga aparece, novamente, em primeiro lugar
com indice de 8,56 e a dimensdo Privacidade com 8,55 (sendo que o maximo possivel era

9,00).

__________________________________________________________ | 5
__________________________________________________________ L 4
__________________________________________________________ | 3
__________________________________________________________ L 2
__________________________________________________________ | 1
1 e et 0
Observado
L @ P PR O X P
vc,ef’ & Qfo‘*{b & & S EF e EE —m— Desejado
S L& ¥ & & o &
& < ((\e?“ £ \ob & © R i Minimo
o5 > 8 & 53
& N
,\'\\Sb Q,QQJ
* P
&

Figura 4.4. Indicadores para as onze dimensdes do e-SQ .

Com relagio a percepgdo dos clientes sobre os servigos prestados pelos bancos, ou
seja o nivel de qualidade observada pelos clientes, pode-se notar que a avaliacdo com
indices mais baixos foi a referente a dimensdo Privacidade, com 6,10. Por sua vez, a
dimensdo melhor avaliada foi Eficiéncia, com nota 7,36 (de um maximo de 9).

Observa-se que da onze dimensdes, apenas trés foram avaliadas com niveis de
servigo observados acima do minimo esperado e abaixo do desejado pelos clientes, ou seja,
com qualidade dentro da chamada zona de tolerdncia (Parasuraman, 1994). As trés
dimensdes sdo: Acesso, Eficiéncia e Flexibilidade.

A Tabela 4.8 apresenta a discrepancia observada entre o Servigo Percebido e o
Servico Desejado para cada uma das dimensdes. Os indices negativos representam a

distante encontrada entre a percep¢io da qualidade de uma dimensdo e o nivel desejado
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para ela. Nenhuma dimensdo recebeu indice positivo, ou seja, nenhuma dimensdo foi

avaliada como possuidora de medida superior de servigo. Observa-se, ainda, que as piores

avaliagdes foram das dimensdes Conhecimento do Preco e Receptividade.

Tabela 4.8. Medida da Superioridade do Servigo para as onze dimensses.

Acesso -1,15
Seguranca -1,32
Facilidade de navegagdo -1,45
Eficiéncia » -1,02
Flexibilidade -1,21
Customizagéo -1,61
Conhecimento do prego -2,23
Privacidade -1,33
Estética do site -1,20
Confianga -1,27
Receptividade -1,64

A diferenca entre a qualidade observada do servigo bancario prestado no ambiente
digital e o minimo de desempenho do servigo, ou seja, aquilo que os clientes consideram
como minimo adequado para um servi¢o prestado, pode ser observado na tabela 4.9. As
discrepéncias captam o qudo distante do adequado estd um servigo, que Parasuraman
(1997) chamou de “medida da adequagdo do servigo.”

Observa-se que as dimensdes Acesso, Eficiéncia, Flexibilidade foram avaliadas
como adequadas ao nivel minimo de servico esperado pelos respondentes. Para.estas
dimensdes foram estabelecidas medidas da adequag@io do servigo positivas, seguindo a
seguinte ordem: Eficiéncia (0,24), Acesso (0,17) e Flexibilidade (0,05).

E interessante notar que a dimensdo Estética do Site foi avaliada exatamente no
nivel de adequagdo do servi¢o, ou seja com medida da adequagfio do servigo igual a zero.
Este indicador sugere que os clientes dos servi¢os bancarios no ambiente digital ndo estédo
totalmente satisfeitos com as caracteristicas relacionada a aparéncia e projeto visual dos

sites bancarios.



Tabelaw4 9. Medidas da Adequag8o do Servigo

para as onze dimensdes

0,17

Acesso

Seguranca -0,13
Facilidade de navegag@o -0,04
Eficiéncia 0,24
Flexibilidade 0,05
Customizagdo -0,3
Conhecimento do prego -0,65
Privacidade -0,26
Estética do site 0,00
Confianga -0,24
Receptividade -0,42
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A zona de tolerancia identificada para cada dimensdo, ou seja, o intervalo entre o

que o cliente espera como o minimo adequado para os servigos € o que ele realmente

deseja pode ser mensurado, utilizando-se a Medida de Tolerancia para cada dimensédo deste

estudo. A Tabela 4.10. apresenta esta medida, isto ¢, a diferenga apurada entre o servigo

desejado e o minimo esperado pelo cliente, ou seja o tamanho da zona de tolerdncia.

Tabela 4.10. Medida de Tolerancia para as onze dimensdes.

1,32

Acesso

Seguranga 1,19
Facilidade de navegagéo 1,41
Eficiéncia 1,26
Flexibilidade 1,26
Customizagéo 1,31
Conhecimento do prego 1,58
Privacidade 1,07
Estética do site 1,20
Confianga 1,03
Receptividade 1,22

Os tamanhos destas zonas sugerem a disposi¢do do cliente em tolerar niveis de

qualidade diferentes para uma mesma dimensdo. Aqui, quanto menor for a medida, menor

também € a tolerdncia do cliente para variagdes da qualidade do servigo.
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Observa-se que as dimensdes que apresentam as maiores zonas de tolerancia sfo,

pela ordem: Conhecimento do preco (1,58), Facilidade de navegacdo (1,41), Acesso (1,32) e
Customizagdo (1,31).
As dimensdes que apresentam as menores zonas de tolerdncia sdo, pela ordem:

Confianga (1,03), Privacidade (1,07) e Seguranga (1,19).

Tabela 4.11. Pontuagdo “Observada”, “Desejada” e “Minimo” por dimens#o.

Acesso 1 6,98 8,35 6,81
2 7,48 8,41 7,30

Seguranga 3 7,11 8,43 7,27
4 7,04 8,36 7,15

Facilidade de 5 6,71 8.35 6,76
navegacio 6 7,23 8,50 7,26
Eficiéncia 7 7,50 8,45 7,29
38 7,23 8,31 6,95

Flexibilidade 9 7,35 8,50 7,18
10 7,26 8,55 7,35

Customizagdo 11 6,76 8,36 7,01
12 6,74 . 8,35 7,10

Conhecimento do 13 6,23 8,33 6,76
preco 14 5,97 8,33 6,74
Privacidade 15 7,15 8,48 7,33
16 7,29 8,63 7,62

Estética do site 17 7,36 8,46 7,25
18 7,19 8,48 7,29

Confianca 19 7,14| 8,55 7,43
20 7,44 8,56 7,63

Receptividade 21 6,78 8,48 7,16
22 6,97 8,56 7,44

Na Tabela 4.11, as questdes estdo agrupadas conforme suas respectivas dimensdes
Nela, pode-se verificar os indice apontados, em cada uma das 22 questdes utilizadas neste
trabalho, para verificar a qualidade percebida (isto € a coluna “observado”), e o nivel das
expectativas dos clientes dos servigos bancérios prestados no ambiente digital, tanto para o

nivel “desejado” quanto para o nivel “minimo” de adequagdo dos servigos.
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5, DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo tem por objetivo discutir os resultados alcancados pelo presente
estudo e discutir, também, algumas oportunidades para melhoria da qualidade dos servigos

bancarios no ambiente digital.

5.1. RESPOSTAS AS PERGUNTAS DA PESQUISA

Este trabalho foi desenvolvido com o objetivo de medir os niveis de qualidade dos
servigos bancarios prestados no ambiente digital.

Para esta finalidade, buscou-se captar a percep¢do dos clientes dos servigos
bancéarios no ambiente digital, aplicando-se questionario especifico contendo 22 estimulos
referentes a onze dimensdes definidas a partir do modelo e-SERVQUAL (Parasuraman,
2000a). E, desta forma, foi possivel captar a voz do cliente, conhecer suas expectativas
sobre estes servicos (adequacdo minima e desejada) e as suas percepgdes acerca da
qualidade de cada uma das dimensdes.

Os resultados apresentados, Figura 5.1, apontam que nenhuma dimens3o avaliada
neste estudo apresenta medida de superioridade do servigo (Parasuraman, 1997:30) acima
da expectativa desejada pelo clientes, o que sugere que os servigos bancéarios no ambiente
digital estdo muito distantes do status competitivo de lealdade incondicional do cliente.

Mostra, ainda, que apenas trés dimensdes apresentaram medidas de adequagfo de
servigo positiva, ou seja, indicadores de qualidade percebida superiores aos indicadores
minimos de qualidade esperados pelos clieﬁtes, que sdo:

Eficiéncia, entendida como a simplicidade de requisitos de informagdo para
utilizagdo do servi¢o. Esta dimensfio aparece neste trabalho, segundo a percep¢do dos
clientes, com indicador de qualidade percebida (7,36) dentro da zona de tolerancia para a
dimensdo: de 7,12 a 8,38. Dessa forma, a dimensdo eficiéncia foi a que apresentou maior

nivel de qualidade percebida pelos clientes, inclusive com maior grau de penetra¢do na
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zona de tolerancia (0,24). Esta penetragdio na zona de tolerincia representa o quanto o

servigo conseguiu atender a expectativa do cliente.
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Figura 5.1. As zonas de tolerancia ¢ as percepg¢des da qualidade do servigo para as onze dimensdes.
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Acesso, avalia a facilidade que o cliente tem para entrar no sife rapidamente e

localizar o banco ou o servigo bancério que estd precisando na Internet. Esta dimensdo
apresentou indicador de 7,23 para qualidade percebida, para uma zona de tolerancia de 7,06
e 8,38. Sendo assim, a dimensdo encontra-se dentro da zona de tolerdncia de qualidade
manifestada pelos clientes, com medida de adequagéo do servigo de 0,17.

Flexibilidade, significa a facilidade do cliente para procurar o servigo que deseja,
realizar transagOes e obter informagdes no site de servigos. Esta dimensfo € importante
para estimular a compra de produtos, uso de servi¢os e incentivar a repeti¢do de visitas
pelos clientes. Aqui o nivel de qualidade percebida (7,31) também esta dentro da zona de
tolerdncia manifestada pelos respondentes. O limite superior da zona de tolerincia
alcancou nesta dimensdo nivel mais alto de exigéncia do que as duas dimensdes
anteriormente citadas, o limite maximo foi de 8,52 ¢ 0 minimo também subiu, alcangando
o valor de 7,26, o que sugere grande exigéncia por parte dos clientes para esta dimens&o.
Como pode-se observar a medida de adequagéo do servigo para esta dimenséo foi de 0,05.

Estética do site, relacionada a ambiéncia do sife. Encontra-se no patamar minimo
de servigo desejado, ou seja, exatamente no nivel adequado para os clientes. O nivel de
qualidade percebida ¢ de 7,27 e o nivel minimo de qualidade esperado também ¢ de 7,27, o
que aponta para uma medida de adequagdo igual a zero. A qualidade percebida para esta
dimens#o esté distante do nivel realmente desejado pelos respondentes que ¢ de 8,47. Desta
forma, a medida de superioridade do servico foi de —1,20, o que confirma que apesar de ter
atingido o nivel minimo de qualidade esperado, esta dimens3o ainda esta distante de
satisfazer as expectativas dos clientes.

Para estas quatro dimensdes pode-se afirmar que os bancos possuem alguma
vantagem competitiva, em relagdo ao ambiente da prestagdo do servigo, uma vez que
alcangaram medidas de adequagdo do servigo positivas, embora as medidas de
superioridade do servi¢o tenham sido negativas.

Com rela¢do as outras sete dimensbes da qualidade dos servigos bancarios no
ambiente digital avaliadas neste trabalho — seguranga, facilidade de navegacéo,
customizagdo, conhecimento do prego, privacidade, confianga e receptividade — pode-se
afirmar que todas foram avaliadas com qualidade percebida abaixo de suas respectivas

zonas de tolerdncia, encontrando-se fora do enquadramento de adequagfo do servigo.



94
A dimensdo Seguranca, relacionada a convicgdo que o cliente tem em conectar-se

com o site sem correr riscos de invasdes ou desvios de seus dados, apresentou nivel de
qualidade (7.08) abaixo do nivel minimo esperado (7,21) pelos respondentes desta
pesquisa. Destaca-se que a zona de tolerancia manifestada pelos clientes € bastante estreita,
com medida de tolerdncia de 1,19. Esta zona de tolerdncia sugere existir grande
preocupacdo dos clientes com esta dimensdo, uma vez que a qualidade minima exigida é
menor apenas do que a exigida para as dimensdes flexibilidade, privacidade, estética do
site, confianga e receptividade.

A dimensdo Facilidade de navegacido, que avalia a capacidade do site em
proporcionar ao cliente um transito facil e tranqtiilo em seu site, apresentou nivel de
qualidade percebida bem préximo do nivel minimo esperado pelos clientes dos servigos
bancérios no ambiente digital, 6,97 e 7,01, respectivamente. Apesar desta proximidade, o
nivel de qualidade percebida para a dimensdo estd muito distante da medida de
superioridade, com medida de superioridade do servico de —1,45, o que sugere que os
bancos estdo muito proximos de atender aos requisitos minimos de qualidade, mas estfo
bem distantes de satisfazer aos anseios de seus clientes.

A dimensdo Customizagiio, que avalia a capacidade da empresa prestadora de
servigos de reconhecer as preferéncias do cliente e promover adaptagcdes em sua oferta de
servigos ou até mesmo em seu site, de tal forma que o cliente sinta-se atendido em sua
individualidade, ficou com a avaliagdo da qualidade percebida pelos clientes entrevistados
bem abaixo da zona de tolerdncia manifestadas pelos mesmos clientes. O nivel de
qualidade percebida ficou com 6,75, enquanto que o nivel minimo esperado pelos clientes
foi de 7,05.

A dimensdo Conhecimento do Prego, que avalia a capacidade do prestador de
servico de oferecer ao cliente a possibilidade de realizar simulagdes de precos e
comparagdes de tarifas com outros servicos e prestadores de servigos, para que este possa
conhecer e determinar o prego total do servigo a ser realizado, foi a que apresentou o pior
nivel de qualidade percebida (6,10) comparando-a com as demais dimensdes. Em
compensag¢io, também foi a que apresentou a maior zona de tolerancia (de 6,75 a 8,33),
com maior medida de tolerdncia de 1,58. Sugere, dessa forma, que apesar da baixa
percep¢io de qualidade por parte dos clientes, existe, também, baixa expectativa por parte

dos mesmos clientes para esta dimenséo.
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A dimenséo Privacidade, relacionada a protegéo da informagéo pessoal do cliente,

também apresentou nivel de qualidade percebida inferior & zona de tolerdncia dos clientes,
com indicador de 7,22 para a qualidade percebida ¢ 7,48 para o nivel minimo exigido pelos
clientes. Esta dimens&o foi a que apresentou o segundo maior nivel de qualidade esperada
(8,55), ficando atras apenas da dimensdo Confianga.

A dimensdo Confianga, relacionada ao correto funcionamento do site e a exatiddo
do servigo prestado, apresentou nivel de qualidade percebida (7,29) abaixo da zona de
tolerancia manifestada pelos clientes. Vale destacar que esta dimenséo foi a que apresentou
menor zona de tolerdncia, com medida de tolerdncia de 1,03. Esta baixa tolerdncia para a
dimensfo sugere que esta dimensio é muito importante para a qualidade dos servigos
bancarios no ambiente digital.

Por fim, a dimensdo Receptividade, que avalia a capacidade do prestador- de
servicos, através de seu site, resolver de maneira rapida e convincente problemas do
cliente, também apresentou nivel de qualidade percebida (6,88) abaixo do minimo
esperado pelos clientes (7,30). A medida negativa de adequagdo do servigo apresentado
para a dimenséo, ou seja, a diferenca (-0,42) entre o nivel de qualidade percebida e o nivel
minimo exigido para a dimensdo, sugere que os bancos t€m que investir em recursos e
meios para tornar as interagdes com seus clientes, que acontecem friamente entre maquinas
e softwares, realmente voltadas aos clientes, com a prestacdo de um servigo atencioso e, de

fato, receptivo.

5.2. CONSIDERACOES GERAIS

Segundo Campos (1994), “somente aquilo que é medido é gerenciado. O que ndo €
medido est4 a deriva”. Torna-se, entdo, fundamental medir a percep¢do da qualidade dos
servigos, para que seja possivel estabelecer a¢des visando melhorar o nivel dos servigos
prestados aos clientes, quer sejam no ambiente tradicional , ou no ambiente digital, objeto
deste trabalho.

Mas, como ja foi dito por Parasuraman e Berry (1997: 07),

“Avaliar o desempenho do servico isoladamente ndo é tdo
significativo quanto avaliar o desempenho em relagéo as expectativas
do cliente. As expectativas dos clientes quanto ao servico fornecem

um quadro de referéncia para a sua avaliagéo do servigo.”
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Sendo assim, serdo apresentadas algumas oportunidades para melhoria da qualidade

dos servigos bancarios no ambiente digital, em fungdo dos resultados apresentados neste
trabalho.

Considerando-se as variaveis demograficas pesquisadas, o perfil do usuario dos
servigos bancarios no ambiente digital foi marcado principalmente pelo sexo masculino,
com grande nas faixas superiores de renda e de escolaridade. Ja a faixa etaria com maior
propensdo ao uso didrio dos servigos ficou entre 21 a 30 anos.

Os homens, conforme demonstrado nesta pesquisa, sio os maiores usudrios dos
servigos bancarios no ambiente digital, utilizando estes servicos com muita freqiiéncia
(54,59% ao menos uma vez por semana). Porém do publico feminino pesquisado, 100%
informou utilizar os servigos bancarios no ambiente digital. Sendo que deste total, apenas
20,43% faziam uso destes servigos menos de uma vez ao més. Esta presenca da
participagdo feminina constitui uma oportunidade para agdes de comunicagio e de
aproximag@o com este publico. Para o Instituto de Pesquisas IBOPE e-Survey, em seus
boletins Web Shoppers (2001a, 2001b, 2001c, 2001d), o fato das mulheres ndo serem
maioria no ambiente digital talvez se deve a maneira objetiva com que as mulheres
utilizam a Internet, em contraposi¢do a maneira dos homens, que passam periodos mais
extensos na navegacdo pela Internet. Sendo assim, os bancos poderiam construir uma
linguagem mais adequada ao publico feminino, customizando seus sites para este tipo de
usuario, que, segundo os mesmos boletins Web Shoppers (2001a, 2001b, 2001¢c, 2001d),
desempenham ainda uma certa atividade exploratéria em relag@o aos servigos disponiveis
na Internet.

Os dados desta pesquisa mostraram que em relagdo ao perfil do usuario segundo
renda e escolaridade, as maiores oportunidades estéo relacionadas as faixas de baixa renda
(de até R$1.500,00) e ao segmento do segundo grau completo.

O segmento de baixa renda, por apresentar boa utilizagdo dos servigos bancérios no
ambiente digital e essa utilizagdo representar reducéo significativa de custos para os bancos
na operagdo de servigos, € interessante realizar as opgdes para aumentar a utilizagdo destes
servigos, uma vez que este publico ja o utiliza, porém nfo com a freqliéncia que poderiam.
Além de aumentar a freqiiéncia de uso, seria interessante trabalhar com propensdo de
consumo de produtos e servigos financeiros e bancarios, com a criagdo € o aumento de

oferta de produtos e servigos especificos para este segmento. Outra acéo apropriada seriam
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as campanhas de popularizacdo, inclusive de acesso, para os servi¢os bancarios neste

ambiente.

Com relagéo as onze dimensdes da qualidade do servigo bancirio no ambiente
digital investigadas neste trabalho também € possivel elencar algumas oportunidades para
melhoria. As dimensdes eficiéncia, acesso, flexibilidade e estética do site apresentaram niveis
de qualidade percebida dentro da zona de tolerdncia, o que n3o impede de existir
oportunidades para melhoria de seus niveis, principalmente visando as medidas da
superioridade do servigo.

Para a dimenso acesso, seria interessante trabalhar a aproximagdo do cliente com os
servigos bancarios no ambiente digital, tal como fizeram o Bradesco, o Unibanco e o Banco do
Brasil quando langaram o acesso gratuito a Infernet. A Caixa Econdmica Federal langou em
2001 campanha de populariza¢do da Internet, que também aproxima e facilita o acesso dos
clientes a este tipo de servigo, principalmente os clientes de baixa renda.

Segundo Drucker (1997) os clientes on-line sabem o que querem comprar e
desejam entrar e sair rapidamente de um site, sendo assim nas dimensdes flexibilidade,
eficiéncia e estética do sife os bancos tém Otimas oportunidades para estimularem o uso dos
servigos e repeticdes de visitas aos seus sites, além de simplificar procedimentos e
apresentar ambientes graficos agradaveis e modernos. Os clientes dos servigos bancérios
devem encontrar no ambiente digital servicos completos, onde consigam de forma rapida
realizar suas transagdes e obter todas as informagdes necessarias. Os sifes bancarios devem
ser interativos, que estimulem os clientes a utilizd-los e precisam possuir harmonia
necessaria para que a qualidade superior seja percebida pelos seus usuarios.

Para as demais dimensdes, todas abaixo do nivel minimo de qualidade tolerada
pelos clientes, as oportunidades sdo ainda maiores para a melhoria da qualidade do
Servigos.

Para seguranca e confianga, pode-se entender como oportunidades para melhoria da
qualidade todas as iniciativas para aumentar a convicgdo do cliente em utilizar os servigos
bancarios no ambiente digital. Oportunidades para os bancos trabalharem certificagGes
digitais, a exemplo de alguns bancos como o Banco do Brasil, ou seja estabelecendo uma
relagdo tinica, exclusiva e intransferivel entre uma chave criptografada, inserida em um
certificado digital, o cliente ¢ a autoridade certificadora. No caso, esta relagdo esta
intimamente relacionada com a assinatura digital, que ¢ um conjunto de procedimentos

matematicos criptografados, que permite a comprovagdo da autoria de um determinado
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conjunto de dados de computador (um arquivo, um e-mail ou uma transagfo). A assinatura

digital comprova que o cliente criou ou concorda com um documento digitalmente, como a
assinatura de préprio punho comprova a autoria de um escrito. O Unibanco, por exemplo,
adota Selo Internet Segura, solugdo parecida, porém ampliada, que estende a seguranca
para entrega no prazo acordado, nenhuma cobranga para compras nfo entregues, além de
servigo de atendimento para informagGes, dividas e reclamagBes por e-mail e telefone
(Certisign, 2001; Banco do Brasil, 2001; InternetSegura, 2001).

Outras oportunidades aparecerem para customizagio e conhecimento do preéo. Para
estas dimensdes os bancos devem procurar reconhecer as preferéncias dos clientes e
promover adaptacdes de tela, de oferta de produtos e servicos e de procedimentos de tal
forma que o cliente sinta-se Ginico. Através do rastreamento do historico de navegagio do
cliente, pode-se depreender quais sdo seus habitos e preferéncias, inclusive oferecendo
comparagoes de prego e op¢des de formagdo de prego mais adequados as suas condigdes de
aquisicdo de produtos e servigos. Pode-se oferecer de seguro a aplica¢des financeiras, tudo
de maneira proativa e condizente com a realidade e o propensfo de consumo do cliente.

Por fim, convém mencionar, também, as oportunidades ligadas a receptividade. Por
tratar-se de dimensdo referente aos aspectos mais proximos do atendimento, a capacidade
dos bancos de resolver problemas de seus clientes de maneira rapida e convincente, esta
dimensdo apresenta a oportunidade dos bancos estabelecerem a diferenca no
relacionamento com seus clientes neste ambiente digital. Aqui a idéia é aproximar o cliente
do banco, estabelecer uma relagdo mais calorosa com os clientes, uma op¢io seria o uso da
banda larga, que conforme Ivan Moura Campos, do comité gestor mundial da Internet
(apud Leobet, 2001), tornaria o contetudo da Internet uniforme: imagem, voz e e-mail. Isso
viabilizaria uma série de novas atividades como prestagdo de servigos bancarios por
gerentes de relacionamento just in time, na hora e local onde se quiser, transformando a
relagdo fria da maquina, em possibilidade de relacionamento humano via maquina.

Dentre todas as oportunidades que poderiam ser discutidas neste capitulo, a maior,
sem duvida € a oportunidade de aumentar o conhecimento sobre as necessidades dos
clientes e suas percepcdes a respeito da qualidade dos servigos bancéarios no ambiente
digital e procurar aumentar as medidas de adequago do servigo, buscando sempre atingir

medidas de superioridade do servigo.
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6. CONCLUSOES

“Qualidade ¢ a consistente conformidade com as expectativas dos consumidores”
(Slack et al., 1997:552).

Este trabalho buscou identificar os servigos bancarios prestados no ambiente digital,
definir dimensdes da qualidade destes servigos e valida-las por meio da aplicagdo de
ferramenta de mensuragfo. Tudo isso, para alcancar o objetivo maior que era medir os
niveis de qualidade dos servi¢os bancarios prestados no ambiente digital.

Neste capitulo serdo apresentadas algumas conclusdes sobre pontos relevantes
acerca de aspectos genéricos, varidveis e fatores inferidos a partir dos resultados desta
pesquisa e apresentar algumas contribuicGes deste estudo. Seguem, ainda, algumas

sugestdes para pesquisas futuras.

6.1. SOBRE A PESQUISA

Constatou-se que os servigos prestados pelos bancos, no ambiente digital,
notadamente através da Internet, de uma maneira geral, encontram-se em niveis de baixa
qualidade percebida, no primeiro semestre do ano de 2.001, junto & uma amostra da
populagéo bancarizada do Distrito Federal, DF.

Constatou-se também, que 0s servi¢os bancarios no ambiente digital ja fazem parte
do dia-a-dia dos clientes, e que, neste ambiente de servigos, o nivel de exigéncia de
qualidade € alto, destacando-se as dimensdes relacionadas a seguranga (Privacidade,
Confianca e Seguranga) que devem ser cuidadosamente trabalhados pelos bancos. Tal fato,
demostra que os servigos no ambiente digital, e-service, sio bem mais complexos do que
os oferecidos e prestados nos ambientes tradicionais, uma vez que o processo de prestagdo
de servigco acontece de maneira remota, e com grande participagdo do cliente.

Ficou evidenciado que néo ha restri¢do de uso do ambiente digital para os servigos
bancarios quanto ao nivel de escolaridade, ao sexo ou & idade do cliente. A qualidade

observada (conforme anélise dos dados) obteve baixa avaliagfio, principalmente nas zonas
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de tolerancia das dimensdes relacionadas a “Facilidade de navegacdo”, “Receptividade”,

“Customizacdo” e “Conhecimento do Preco”, todas ligadas ao atendimento ao cliente, o
que confirma as pesquisas realizadas por Henrique (2001). Ele afirma que questdes
importantes que os bancos precisam solucionar, sdo aquelas vinculadas ao atendimento,
tais como: agilidade na solugéo de problemas e rapidez no atendimento.

A dimensdo “Conhecimento do Preco” apesar do baixo indice de qualidade percebida,
foi a que alcangou a zona de tolerancia mais baixa, entre 6,75 e 8,33. Segundo Albertin (1997),
Gronroos (2000) e Nielsen (2000), esta dimenséo € considerada pelos clientes secundaria
nas compras online. Eles ddo, cada vez mais, importancia a seguranga e a conveniéncia, o
que, também, ¢ confirmado pelos resultados desta pesquisa, uma vez que as dimensdes

ligadas a seguranga foram as que obtiveram maiores niveis de exigéncia pelos clientes.

6.2. SOBRE O TRABALHO

Este trabalho, através da interdisciplinaridade entre Marketing, Gestdo de Servicos,
Qualidade, Satisfacdo de Clientes e Inovagfio Tecnologica, apresentou como objetivo
avaliar o nivel de qualidade percebida pelo clientes dos servigos bancéarios no ambiente
digital no Distrito Federal, por meio da aplica¢éio de questiondrio desenvolvido a partir das
dimensdes identificadas pelo método e-SERVQUAL de Parasuraman (2000a).

Considerando a opinido de Santos (2000) de que as medidas de qualidade de
servigos devem ser (1) confiaveis, pois o instrumento de medida ou o roteiro de medida
deve sempre atribuir o mesmo valor a algo invariavel que esta sendo medido; (2) validas,
pois tém que medir aquilo que elas realmente se propdem; (3) relevantes, pois tém que
fornecer informagdes uteis, que ndo podem ser substituidas por outras medidas que ja estdo
sendo usadas; ¢ (4) consistentes, pois t€ém que apresentar um certo grau de equilibrio em
relagdo aos objetivos do sistema de medidas e coeréncia com as demais medidas
utilizadas,; pode-se afirmar que o modelo e-SERVQUAL, desenvolvido por Parasuraman
(2000a), mostrou-se confiavel, valido, relevante e consistente como ferramenta para
medigio da qualidade de servigos prestados no ambiente digital. As adapta¢des no modelo
e-SERVQUAL, realizadas neste trabalho, com as alteragdes nas questdes direcionando-as
para a linguagem dos servigos bancarios, mostraram-se eficazes para o sucesso na obtengdo

da opinido dos clientes dos servigos bancérios no ambiente digital.
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Como ja foi dito neste trabalho, os servigos, em fungfo de suas caracteristicas

singulares, como intangibilidade, perecibilidade e inseparabilidade entre a producio e o
consumo, apresentam um processo de avaliagdo da qualidade bastante complexo, portanto
¢ necessario buscar-se formas e exercicios de avaliagdo de atendimento de expectativas dos
clientes capazes de englobar todas as facetas da prestagdo de servigos. Dessa forma, as
dimensdes investigadas neste trabalho (acesso, seguranga, facilidade de navegagio,
eficiéncia, flexibilidade, customiza¢do, conhecimento do prego, privacidade, estética do
site, confianga e receptividade), mostraram-se validas para o proposito de medir a
qualidade de !servigos bancarios no ambiente digital.

Para a academia, este trabalho valerd como referéncia e subsidio para a constru¢do
de novos instrumentos de coleta de dados ou como fonte de consultas bibliogréficas, pois
proporciona, ao pesquisador, uma visdo generalista e especifica acerca dos servigos
bancarios prestados no ambiente digital, notadamente através da Infernet. J4 no nivel
empresarial, especialmente para os bancos brasileiros, as informagdes contidas neste
trabalho auxiliam no ambiente gerencial, pois de posse dos resultados aqui contidos, os
executivos que tratam da disponibilizagdo e operacionalizagdo das inovagdes tecnologicas
e 0 seu aproveitamento comercial, poderdo estabelecer metas e definir a¢des, a fim de
atender, ainda mais, as necessidades e desejos de seus clientes, € ampliar definitivamente o
valor agregado de seus servigos.

Finalmente, pode-se afirmar que o ambiente digital como ambiente para a
realizacdo de transagGes e prestacdo de servigos bancarios deve continuar sendo
aperfeigoado pelos bancos, que precisam buscar insumos, principalmente juntos aos seus
clientes, para ampliar e desenvolver novos neg6cios neste ambiente e proporcionar aos
clientes fontes de satisfacdo e confiabilidade. A metodologia utilizada neste trabalho,
apresenta-se como excelente instrumental para ouvir os clientes dos servigos prestados

pelos bancos no ambiente digital.

6.3. RECOMENDACOES PARA FUTURAS PESQUISAS

A seguir sdo sugeridos alguns pontos a serem pesquisados futuramente:
a) investigar os motivos para os baixos niveis de qualidade percebidos nas
dimensdes Facilidade de Navegacdo, Receptividade, Customizagdo e Conhecimento do

Prego. Entendo-se que os servigos bancarios sdo muito utilizados no ambiente digital,
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conforme revelado pelo presente trabalho, essa baixa percep¢do da qualidade para estas

dimensdes pode indicar, por um lado, o pouco conhecimento ou falta de familiaridade dos
clientes em relagéio aos servigos e, por outro, uma evidéncia da falta de preocupac¢io dos
bancos para a qualidade oferecida nestas dimensdes;

b) investigar a influéncia das tecnologias bancarias na fidelizac8io dos clientes, ja
que 50, 80% da amostra entrevistada manifestou utilizar os servigos bancérios no ambiente
digital diariamente ou a0 menos uma vez por semana;

¢) aplicar esta pesquisa de forma periddica a fim de possibilitar a construgdo de
séries temporais, que viabilizariam acompanhar e controlar a evolugdo das zonas de
tolerdncias para cada dimenséo, bem como a percepgdo dos clientes sobre as dimensdes da
qualidade dos servigos bancérios. Como afirmou Leonard Berry (apud Lovelock e Wright,
2001:117), é preciso montar um sistema de informagdes sobre a qualidade dos servigos em
lugar de apenas realizar um estudo. A realizagdo de um estudo ¢ semelhante a tirar uma
foto: uma observagio mais profunda e um entendimento do padrdo de mudanga derivam de
uma série mais profunda e um entendimento do padrfio de mudanga derivam de uma série
ininterrupta de fotos tiradas de varios temas a partir de muitos angulos.”

d) expansdo do universo de aplicagfo desta pesquisa para o nivel nacional, com as
devidas altera¢des do plano amostral, de forma a construir um painel nacional da questdo
da qualidade dos servigos bancérios no ambiente digital;

e) comparar os niveis de avaliagdo, aqui verificados de uma maneira genérica para
toda a industria bancaria, de forma individualizada de tal forma que seja possivel, por meio
de medi¢Oes consistentes, estabelecer benchmarking de mercado e padrdes aceitaveis para

cada uma das dimensdes estudadas.
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ANEXO 1

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DA PRODUCAO

Poderia falar com o(a) Sr(a): ?

Bom dia/ Boa tarde/ Boa noite. Meu nome é

(Falar o nome completo).

Estamos realizando uma pesquisa sob a coordenagdo do aluno do Curso de
Mestrado do Programa de Pds-Graduacdo em Engenharia da Producdo, Carlos César
Soares de Paiva. Esta pesquisa é pré-requisito para sua titulagdo de Mestre em Engenharia
da Produgdo, e tem como objetivo identificar o “Nivel de Qualidade dos Servicos
Bancarios no ambiente digital”.

Para responder € necessario que o(a) Sr(a) ja tenha utilizado pelo menos uma vez

qualquer servico bancério pela Internet.

(A). Com que freqiiéncia o(a) Sr (a) costuma utilizar fazer transa¢des bancarias pela Internet?

1. Todos os dias

2. Ao menos 1 vez por semana

3. Ao menos 1 vez a cada 15 dias

4. Ao menos 1 vez por més

5. Menos de 1 vez por més

6. Nio utiliza

Himnnnn

A seguir apresentamos uma relagfo de itens e gostariamos que o Sr.(a) manifestasse suas
impressdes a respeito dos servigos bancérios oferecidos pela Internet, com relagéo as suas
expectativas e a percep¢do de desempenho dos servigos prestados.

Por gentileza, pense a respeito dos dois niveis de expectativas diferentes definidos abaixo:
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Nivel minimo de servigo: o nivel minimo de desempenho do servigo que vocé considera

adequado.

Nivel desejado de serviq:oﬁ o nivel do desempenho do servigo que vocé deseja.

Para cada uma das afirmagdes a seguir, por gentileza, indique:

(a) o seu nivel minimo de servi¢o, marcando o circulo de um dos nimeros da primeira coluna;

(b) o seu nivel desejado de servigo, marcando o circulo de um dos niimeros na segunda coluna; e

(c) a sua percepgdo do servico prestado pelo seu banco, marcando o circulo de um dos niimeros na

terceira coluna.

Quando o Banco tiver.

O meu nivel de servi¢o O meu nivel desejado de | Minha  percepcio do
minimo é: servico ¢é: desempenho do servigo
prestado pelo meu banco é:
Baixo Alto Baixo Alto | Baixo Alto Nio
Sabe

| !

¢

(01) Facilidade para

acessar o site.

OO0 O00O000O0
1234567289

CLCRONCHONONOIONG)
123456789

(OO NORORONGIONGR®,
12345678 9N

(02) Capacidade
para localizar o

Banco na Internet.

OO0 O0O0000O0
123456789

COOCO0O0OO0OOO
1234567809

COO0OOOOOOOO
12345678 9N

(03) Confianca em
conectar-se com o

site.

COO0O0O0OO0O00O0
1234567829

COO0OO0O0OOOO
1234567829

O1CHONORONONOIONONS)
123456789 N

(04) O site utiliza
certificado digital.

OICHONOCRONCROIORG,
123456789

OICHONCRONCHCIONG.
123456789

0000000000
123456789N

(05) Navegacdo livre

de erros.

OCOO0O0OO0OO000O0
1234561789

CXONORCRONONOIONG
123456789

O1ORONORONONCICRONG)
123456789N

(06) Capacidade de

navegar no site.

OJONOHONONONCIONG
123456789

O00O000O00OO0
123456789

OIONORONONONOLORONE)
123456789 N

(07) Simplicidade de

utilizagso.

OJONONCRONONCLONG.
123456789

OJORCRORONONOIONG
123456789

OJCLONONONORCICRCNO,
123456789 N
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(08) Necessidade de
poucas informagdes

para utiliza-lo.

CIORORGRGROROLONG.
1234567289

OCOO0OO00O0OOCO

123456789

COOOO0O0OOOO0
12345678 9N

(09) Opgéo de
procurar e realizar

transagdes.

QOOOCOO00OO
123456789

COOOCOO0O0O O
123456789

COO0O00O0OOCO0
1234567 89N

(10) Facilidade para

obter informagdes.

COO0COO00OO0
123456789

OLONORGROROROIONE.

123456789

QOOOOCCCO O

1 234567389 N

(11) Adapta-se
facilmente as suas

preferéncias.

COOOOOOOO
123456789

OLORCRORONOROIORG.
123456789

COO0O0OOGCOOO
1234567 89N

(12) Reconhece €
adapta-se ao seu
histérico de

navegaggo.

OIORCHROROROROLONSY,
123456789

COO0O0OO0OOOO
123456789

OJCRORORVROROIORORY,
1234567 89N

(13) Capacidade

QOO0 00COCO |OOCOCOCOOICOOOOOCOO0O
para permitir

123456789 123456789 (123456789 N
simula¢Ges de
tarifas, para
determinar preco
total.
(14) Capacidade de | 5 5 00000 |[OCOOOOOOO |DOOOOO0OO0OO
permitir comparagéo

1234567289 123456789 (1234567 89N
entre produtos e
servigos do Banco.
(15) Capacidade de | 65 0 0 OO0 O [DOOOOOOOO [OCOOOOOOO OO

oferecer protegéo
para informagdes e

transagdes pessoais.

123456789

123456789

12345678 9N

(16) Garantir

transagdes seguras.

OIORONGROROROIORY
123456789

0000000000
12345678 9N
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(17) Ambiente do
site é visualmente

atraente.

OO0 000000
1234567809

OLORCRORORORGLICRE,
123456789

OLORORORORCRGLIONONE)
1234567 89N

(18) Paginas do site
facilitam utilizagfo

dos servigos.

OIONOROROGROROLIONS.
123456789

OCOOOO0OOCO
123456789

OLORCRORORORGLIGRONO)
1234567 89N

(19) Correto
funcionamento

técnico do site.

OICRORORORORGLIORG)
123456789

OAORORCROROROLIORS,
1234567289

COO0COOOQO0 OO0
1234567 89N

(20) Exatidéo do

servigo.

OOROROROROROIONE
123456789

OLORONCRONGROIORS

123456789

COOO0OO0OCOO00O0

123456738 9N

(21) Rapida resposta

do site.

GLORORORONOROIORG.
123456789

O1ORCHRORORORCIORS
123456789

(OJORCRORONOROORONS)

1234567389 N

(22) Capacidade de
resolver suas

necessidades.

OCCOCOO0O0OO0C
123456789

CACRORGRORGROLIORG.
123456789

CQOO0COOOCO OO
123456789 N

Para completar o questionario, pedimos as seguintes informagdes pessoais

(B) Sexo:

1. Masculino _D
2. Feminino | I

1. Primeiro grau

(C). Qual a sua escolaridade?

2. Segundo grau

5. Poés-graduagédo

3. Superior completo

4. Superior incompleto | I

Il

(D) Qual sua faixa de renda mensal?

1. Até¢ R$ 1.500,00

2. De R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00 | ‘
3. De R$2.501,00 a R$ 3.500,00 | |
4. De R$ 3.501,00 a R$ 5.000,00 I |

5. De R$5.001,00 a R$ 10.000,00 l |

6. Acima de R$ 10.000,00 l I

[]

1. Até 20 anos

(E). Qual a sua idade?

2.21 a30anos

3.31 a 40 anos

4.41 a 50 anos

5. Mais de 50 anos

o000

Encerre e agradeca a colaboragdo do entrevistado!
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