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RESUMO

A necessidade das empresas prestadoras de servicos conquistarem e manterem a credibilidade
junto ao cliente faz com que elas busquem constantemente a exceléncia em seus servicos.
Fundamentado nessa preocupacdo com a melhoria dos servicos, o presente trabalho consiste
em diagnosticar a qualidade dos servi¢os bancdrios prestados pela agéncia dos correios da
cidade de Angulo, estado do Parand, cujo objetivo é mensurar a satisfacdo do cliente através
da discrepincia entre a expectativa e percepcdo do mesmo, e identificar os aspectos que
necessitam de melhorias. Para a realizacao desta avaliacao utilizou-se o0 método SERVQUAL,
que sofreu algumas adaptacdoes da versdo original. Foram elaborados e aplicados os
questiondrios a uma amostra de clientes daquela unidade. A adaptacdo do questionario
mostrou-se eficaz e possibilitou a obtencdo de resultados que traduzem as expectativas, a
percep¢ao e o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo aos servicos do Banco Postal
analisado.

Palavras-Chave: Qualidade no servico; SERVQUAL; Correspondente bancario.



ABSTRACT

Service companies in the need of gaining and keeping their clients’ credibility are constantly
in the search for service excellence. Drawing on the concern of improving services, the
present study consists in diagnosing the quality of bank services provided by Correios
agencies in the town of Angulo, in Parand State, with the objective of assessing the clients’
satisfaction throughout the discrepancy between their expectancy and perception, and identify
the aspects that need improvement. This assessment realization used the SERVQUAL method,
which underwent some adaptations from the original version. Questionnaires were
elaborated and applied to a sampling of clients in that town. The questionnaire adaptation
proved to be efficient and allowed results which translate the expectancies, the perception,
and the clients’ satisfaction level in relation to the services of the Postal Bank (Banco Postal)
analysed.

Keywords : Service quality; SERVQUAL; Bank Correspondent.
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1 INTRODUCAO

O crescente aumento da concorréncia no setor de servicos estimula as empresas cada vez mais
se aprimorarem, investirem em aspectos como de infra-estrutura, tecnologia, capacitacdo
profissional, buscando sempre servir seus clientes com o maximo de qualidade, de forma a

fideliza-lo e conseqiientemente manter-se em lugar de destaque em seu mercado.

Com esta visdo, a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos, que completou em 2010
quarenta e um anos de existéncia, visa a maximizagao da qualidade e com isso € uma empresa
com alto nivel de credibilidade. Segundo o Jornal Cidade de Rio Claro (2008), a pesquisa da
revista Reader’s Digest, com respaldo técnico da IBOPE Inteligéncia, elegeu pela sétima vez

consecutiva, os Correios como a instituicdo mais confidvel do Brasil.

A empresa detém o monopdlio postal, de cartas, cartdes postais € malotes, e atualmente estd
expandindo seus servigos atuando como correspondente bancério, prestando diversos servigos
financeiros e levando a inclusdao social a muitas comunidades desprovidas de atendimento
bancdrio. Nesta drea de atuagdo a empresa se depara com uma vasta concorréncia, como
Casas Lotéricas, e alguns estabelecimentos comerciais como Supermercados e Farmicias.
Diante desta concorréncia, atender seus clientes com servi¢os de qualidade € um compromisso
da empresa, a qual constantemente vem desenvolvendo melhorias no ambiente de trabalho e

capacitando seus funciondrios visando maximizar a satisfacdo dos seus usudrios.

Com esse proposito, o trabalho consiste em avaliar a qualidade dos servicos bancérios
prestados pela agéncia dos correios da cidade de Angulo, estado do Parand, utilizando o
método SERVQUAL para diagnosticar que nivel de qualidade seus servigos sdo percebidos
pelos clientes. Esta andlise é extremamente importante para apontar quais sdo 0s possiveis
indicadores passivos de melhorias, cuja empresa tem grande apreco em melhorar e manter-se

como uma empresa de exceléncia na qualidade.



1.1 Justificativa

O presente trabalho se justifica pelo fato da empresa nao possuir um estudo que avalie os
servicos bancdrios que ela oferece, pela necessidade de obter informagdes relativas a
qualidade desses servicos para auxiliar as tomadas de decisdes e pelo fato da gestdo da
qualidade nos servigos estar em grande evidéncia, ji que ela € um importante diferencial

competitivo para as empresas prestadoras de servigo.

1.2 Definicao e Delimitaciao do Problema

A empresa tem grande preocupagdo com a qualidade na prestacao de seus servigos, e pelo fato
dos servigcos bancérios serem considerados um recente ramo de atuacdo da empresa percebeu-
se a necessidade de realizar um estudo que demonstre a satisfacdo dos clientes em relagdo a
esta nova atividade exercida pela empresa. Este estudo foi realizado em uma agéncia dos
correios localizada na cidade de Angulo, no estado do Parana, no decorrer do ano de 2010,
limitando-se somente em analisar o atendimento bancdrio exercido por aquela unidade, ndo

sendo objeto de estudo as outras atividades por ela exercidas.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Avaliar a qualidade dos servicos bancérios prestados pela agéncia dos correios da cidade de

Angulo, no estado do Parana, utilizando o SERVQUAL.
1.3.2 Objetivos especificos
Os objetivos especificos deste trabalho sdo:
e Mensurar a satisfacdo dos clientes da empresa em relacdo aos servigos bancarios
por ela oferecidos;

¢ Identificar as possibilidades de melhoria na prestacdo destes servicos;

e Demonstrar as vantagens que a empresa terd com a pesquisa.



1.4 Estrutura do Trabalho

No presente capitulo t€ém-se a introducdo do trabalho, a justificativa do desenvolvimento, a

definicdo do problema e os objetivos a serem alcancados.

O Capitulo 2 apresenta o embasamento tedrico do trabalho. Este conceitua qualidade,
qualidade em servicos, satisfacdo do cliente, expectativa e percepcao do cliente, o método
SERVQUAL, o modelo dos 5 Gaps, as cinco dimensdes da qualidade: Confiabilidade,
Responsividade, Seguranca, Empatia e Tangibilidade, o método SERVPERF, a comparagao
do método SERVQUAL E SERVPERF e a defini¢ao de correspondente bancério.

O Capitulo 3 trata-se da metodologia utilizada, a caracterizacdo da empresa, os passos da

elaboragdo do questiondrio e a coleta de dados.

No Capitulo 4 sdao apresentados os resultados e discussdes obtidos pela coleta de dados, as
caracteristicas dos entrevistados, a confiabilidade do modelo e os resultados dos questiondrios

sobre a expectativa, percep¢ao e satisfacio dos clientes.

Por fim, no Capitulo 5 as consideragdes finais e as propostas para trabalhos futuros sao

descritas a fim de demonstrar o alcance dos objetivos propostos no trabalho.



2 REVISAO DA LITERATURA

No decorrer deste capitulo sdo apresentados os conceitos de qualidade, qualidade em servicos,
a metodologia SERVQUAL e as cinco dimensdes da qualidade: a confiabilidade,
responsividade, seguranca, empatia e tangibilidade. Também aborda os conceitos de
satisfacdo, expectativa e percep¢ao dos clientes, o método SERVPEREF, as diferencas entre o
método SRVPERF e o método SERVQUAL e descreve o que é correspondente bancario.

Estes elementos dardo subsidios tedricos para o desenvolvimento do presente trabalho.

2.1 Qualidade

7z

Existe uma infinidade de defini¢des para o termo qualidade, é subjetivo, algo que vai
depender da necessidade ou da expectativa do que se espera de um determinado produto ou
Servigo.

Segundo Campos (1999, p. 2) “Um produto ou servico de qualidade é aquele que atende
perfeitamente, de forma confidvel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo certo as

necessidades do cliente.”

Lobos (1991, p. 18) define a qualidade como “Condi¢do de perfeicdo ou, se preferir, do exato
atendimento das expectativas do Cliente. Pode ser atribuida a qualquer coisa ou agdo,

integrante ou resultante de um processo.”

“Qualidade € o grau de ajuste de um produto a demanda que pretende satisfazer” (JENKINS,

1971, apud PALADINI, 2006, p. 31).

Lobos (1991, p. 16) afirma que “qualidade é tudo que alguém faz ao longo de um processo
para garantir que um cliente, fora ou dentro da organizacdo, obtenha exatamente aquilo que

deseja — em termos de caracteristicas intrinsecas, custo e atendimento.”

Como se pode notar existe uma variedade de formas diferentes de conceituar o termo

qualidade, por se tratar de algo subjetivo ndo se pode afirmar que um conceito € mais ou



menos certo que o outro, cada conceito se encaixa em uma ocasido diferente, mas todos

tratam a qualidade como um termo que caracteriza um produto ou servico de exceléncia.

2.2 Qualidade em Servico

Buzzell e Galé (1987, apud Gronroos, 1993) afirmam que ... a qualidade é qualquer coisa
que os clientes afirmam ser, e a qualidade de um produto ou servico, em particular, é qualquer

coisa que o cliente perceba como tal.”
Segundo Gianesi e Corréa (1994, p. 196) “Qualidade em servigos pode ser definida como o
grau em que as expectativas do cliente sao atendidas/excedida por sua percep¢do do servigo

prestado.”

A Figura 1 apresenta como o cliente cria sua percepcdo em relagdo a qualidade dos servicos.

Expectativa do cliente Percepcao do cliente
quanto ao Servigo quanto ao servigo

Comparacio

Ll

[ Qualidade Percebida Pelo }

Cliente

Figura 1: Qualidade em servicos.

Fonte: Gianesi e Corréa (1994, p.196)

Por meio da andlise da Figura 1, pode-se citar que o cliente baseia-se em suas expectativas
para avaliar a qualidade do servigo recebido, mediante a uma comparagdo. Diante desta
situacdo, Gianesi e Corréa (1994), indicam que fatores como a comunica¢do boca a boca, as
experiéncias anteriores, as comunicagdes externas e as necessidades pessoais, influenciam a

formacdo das expectativas dos clientes.



A qualidade no servico € uma questdo subjetiva, a qual cada individuo pode ter uma visdao
diferente, esta visdo estd relacionada ao modo como o servigo é percebido. Sendo assim, ao
passo que as empresas consigam diagnosticar a maneira que seus servigos sdo percebidos
pelos clientes, ela poderd fornecer um servico que proporcione maior satisfacdo e

consequentemente com maior qualidade.

2.3 Satisfacao do Cliente

Satisfazer o cliente é o grande objetivo comum entre as empresas. Empresas que satisfazem
seus clientes garantem automaticamente sua sobrevivéncia e seu lugar no mercado. O grande
desafio para as empresas, atualmente, é descobrir quais sdo as necessidades e o que os clientes
esperam de seus servicos, e assim alcancar a satisfacdo plena de seus usudrios e

conseqiientemente a exceléncia da sua prestagcao de servico.

“Satisfag@o do cliente ¢ um resultado alcancado quando as caracteristicas do produto
correspondem as necessidades do cliente. Ela é, em geral, sindnima da satisfa¢cdo com
o produto. A satisfacdo com o produto é um estimulo a sua facilidade de venda. O
maior impacto é sobre a participacdo de mercado e, portanto a receita de vendas.”
(JURAN, 1997, p. 7).

De acordo com Deming (1990, p. 137) “A satisfacdo do cliente com relagdo a qualquer
servico ou item fabricado, medida por qualquer critério que seja, mostrard uma distribuicao

que varia desde a insatisfacdo extrema até altamente satisfeito, exultantes.”

7z z

“A satisfacdo, € inclusiva: ela € influenciada pelas percepcdes acerca da qualidade dos
servicos, da qualidade do produto e preco e pelas percepgdes a respeito de fatores situacionais

e pessoais.” (ZEITHAML, 2003, p. 87)

“A busca da satisfacdo dos clientes ndo € uma opg¢do: € uma questdo de sobrevivéncia
para qualquer organizagdo. A satisfacdo de clientes € o resultado de antecipar e
superar suas necessidades e expectativas implicitas e explicitas e deve ser a razao de
ser de todas as organizagdes” (PRAZERES, 1996, apud CORDEIRO E PARENTE,

2004).
2.4 Expectativa do cliente

“Conhecer o que o cliente espera é o primeiro e possivelmente o mais importante
passo na prestacio de um servi¢o de qualidade. Estar errado acerca do que os clientes
querem pode significar a perda de um negdcio com o cliente, bastando, para tanto, que
a empresa concorrente acerte o alvo com exatiddo. Estar errado pode também
significar o desperdicio de dinheiro, de tempo e de outros recursos com coisas que nao

6



sdo relevantes para o consumidor. Estar errado pode significar até mesmo a ndo-
sobrevivéncia em um mercado de violenta concorréncia.” (ZEITHAML, 2003, p. 66)

A expectativa do cliente é o que ele espera de um determinado servi¢o. De acordo com o grau
de atendimento dessa expectativa o cliente vai avaliar a qualidade do servigo oferecido pela
empresa. Sendo assim as empresas devem trabalhar ndo sé para atender as expectativas dos

clientes e sim superar o que os clientes esperam de seus servicos.

A expectativa dos clientes € definida por Berry e Parasuraman (1995, p. 75) sendo “Aquilo
que os clientes acreditam que ocorrerd quando deparam com um servico (previsdes) e aquilo

que os clientes desejam que ocorra (desejos).”

Berry e Parasuraman (1995, p. 76) apontam a existéncia de dois niveis de expectativas, o
nivel desejado e o nivel adequado. O nivel desejado é o que o cliente espera receber, e o nivel
adequado € aquilo que o cliente considera aceitavel. Entre estes dois niveis ha uma zona de
tolerancia, e se a percep¢do do cliente mediante a prestacdo do servico estiver abaixo desta
zona de tolerancia, causard uma frustracdo ao cliente reduzindo a sua lealdade. Mas, se o
desempenho do servico estiver acima da zona de tolerancia, o cliente se surpreendera fazendo

com que sua lealdade seja refor¢ada.

Estes autores também indicam fatores que podem alterar esta zona de tolerancia, sio eles: os
intensificadores de servigos duradouros, necessidades pessoais, intensificadores de servigos
transitdrios, alternativas de servigos percebidas, papel de servigo percebido por si, promessas

explicitas de servico, comunica¢do boca a boca e experiéncia passada.

Com estes fatores as empresas podem administrar as expectativas do cliente de maneira mais
eficiente, e assim gerar possibilidades para superar as expectativas dos clientes e intensificar

sua lealdade.

2.5 Percepcao do Cliente

Segundo Gianesi e Corréa (1994) a prestacdo do servico e a comunicagdo transmitida ao

cliente sdo os fatores que formam a percepg¢ao do cliente.



“A percep¢do do cliente a respeito do servico € formada em cada um dos momentos da
verdade, ou seja, em cada momento em que o cliente entra em contato com qualquer aspecto

da empresa fornecedora de servicos.” (GIANESI E CORREA, 1994, p. 87).

Os momentos de verdade sdo os momentos em que o cliente esti em contato com o
fornecedor do servico. Para o cliente existem certos momentos que sao criticos ou
fundamentais para sua percepcdo, ¢ ai que o prestador de servico deve concentrar e
desenvolver da melhor forma seu trabalho a fim de agradar o cliente e assim garantir a

formacdo de uma boa percep¢ao do cliente em relacdo ao servico recebido.

Gronroos (1993) afirma que a qualidade é, em grande parte, percebida subjetivamente, e
obtém-se boa qualidade percebida quando a qualidade experimentada satisfaz a expectativa,

ou seja, quando atende a qualidade esperada.

“As emoc¢des do consumidor também podem afetar suas percepc¢oes de satisfacdo com relacao
a produtos e servicos, tais emogdes podem ser estdveis e preexistentes, como por exemplo,

estado de humor e satisfagdo com a vida.” (ZEITHAML, 2003 p. 88).

2.6 SERVQUAL

SERVQUAL “¢ o método que avalia a satisfagao do cliente em funcdo da diferenca entre a
expectativa desse e o desempenho obtido” (OLIVER, 1985, apud SALOMI E MIGUEL,
2005).

O método foi criado por Parasuraman, Zeithaml, Berry para avaliar o nivel da qualidade do
servico. Consiste em uma pesquisa que compara a expectativa do cliente diante de um servico
ideal com a sua percepcdo em relacdo ao servico prestado pela empresa analisada. Esta
metodologia € baseada em cinco dimensdes da qualidade determinantes para avaliar a

qualidade dos servigos, as quais sao citadas por Gianesi e Corréa (1994, p. 90):

e Confiabilidade: a habilidade de prestar o servico de forma confidvel, precisa e
consistente;

e Responsividade: a disposicao de prestar o servico prontamente e auxiliar os clientes;



e Seguranca: conhecimento (competéncia) e cortesia dos funciondrios e sua habilidade
de transmitir confianca, seguranca e credibilidade;

e Empatia: o fornecimento de aten¢ao individualizada aos clientes, facilidade de contato
(acesso) e a comunicagdo; e

e Tangibilidade: a aparéncia das instalagdes fisicas, dos equipamentos, dos funciondrios

e dos materiais de comunicagao.

Segundo Zeithaml (2003, p. 93), “[...] essas dimensdes representam o modo como os clientes

organizam em sua mente a informagao sobre a qualidade de servigos”

Schacherer, 2002 (apud Preto et al., 2009) afirma que o modelo SERVQUAL foi
desenvolvido para mensurar a qualidade nos servicos dos vérios ramos de atividade e que os
ramos de escolas de negdcios, bancos, de varejo de pneus, hotéis, viajem e turismo, servicos
arquitetonicos, linhas aéreas, varejo e vestudrio, governo local, cuidados médicos,
hospitalidade, business to business, empresa de contabilidade, ensino superior, conserto de
carros, servicos recreativos, cadeias de varejo grande, servi¢o de informacao, servico de frete

oceanico, servicos logisticos, ja foram objeto de aplicagao do método SERVQUAL.

O método SERVQUAL consiste de uma pesquisa de duas etapas, onde na primeira
questionam-se os entrevistados em relacdo as suas expectativas a um servi¢o ideal de um
determinado ramo de atividade, e em seguida o entrevistado responderd aquele mesmo
questiondrio, mas agora em relacio aos reais servigos prestados pela empresa. Posteriormente
realiza-se uma comparacao entre as expectativas do cliente perante as suas reais percepcoes
do servigo prestado. Este questiondrio é compreendido de vinte e dois itens para cada etapa da
pesquisa, e cada item é medido em uma escala de sete pontos, que variam de “ndo
importante” até “muito importante” onde se verifica a expectativa do entrevistado, e de
“concordo totalmente” até “discordo totalmente” que se verifica a percepcdo do entrevistado
em relacdo ao servico prestado. O resultado se da pela diferenca entre percepc¢do e a
expectativa registrada pelo cliente, quando este for positivo a empresa esta superando a

expectativas do cliente, e quando o resultado for negativo a empresa esta com seus Servigos

abaixo das expectativas dos clientes.



“Este modelo de pesquisa € utilizado para avaliar a qualidade dos servigos prestados
por uma determinada empresa. Baseado nos resultados da pesquisa as dreas
consideradas fracas podem ser localizadas e corrigidas. Essa pesquisa aponta também
as 4dreas fortes da empresa, que podem ser usadas como vantagens competitivas.”
(FARIA, 2003).

Gianesi e Corréa (1994) afirmam que o método SERVQUAL é um instrumento que
possibilita compreender a forma como os clientes avaliam seus servigos, e as dimensdes da
qualidade analisadas pela metodologia é abrangente e ajuda os responsaveis pela gestdo das
operacdoes a tomar decisdes que torne o servico mais competitivo aos olhos desses

consumidores.

2.7 O Modelo dos 5 Gaps

O modelo dos cinco Gaps criados por Parasuraman et al., (1985) avalia a discrepancia entre a
expectativa e a percepc¢do do cliente. Estes Gaps s@o falhas que podem influenciar a percep¢ao

do cliente em relagdo a qualidade do servico. A origem desses Gaps pode ser verificada na

Figura 2.
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Figura 2: Os 5 gaps da qualidade em servicos

(Fonte: Parasuraman et al., 1985)
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A Figura 2 identifica a origem dos 5 Gaps, que sdo definidas por Kabariti (2009), Ferreira
(2008) e Guarienti (2006), da seguinte forma:

Gap 1: € a discrepancia entre a expectativa do consumidor e as reais percepcoes por parte dos
gestores. Sua causa pode ser proveniente dos gestores ndo saberem identificar quais sdo as

expectativas dos clientes ou ndo saberem qual o nivel desejado por eles.

Gap 2: € a discrepancia entre a percep¢ao dos gestores das expectativas dos clientes e as
especificagdes de qualidade no servico prestado. As limitacdes de recursos € a ndo

observancia da opinido do cliente na elaboracio das especificacdes podem ser a causa do Gap

2.

Gap 3: € a discrepancia entre o servico entregue ao cliente e as especificacdes da qualidade do
servico. A despreparacdo para a execucdo do servico, a falta de comprometimento, o

desconhecimento das especificagdes sao alguns fatores que originam o Gap 3.

Gap 4: € a discrepancia entre a qualidade dos servico prestado e o servico prometido e
anunciado externamente. Quando o cliente ndo possui uma expectativa do servico ou quando

a empresa oferece mais do que pode oferecer sao as principais causas do Gap 4.

Gap 5: € a discrepancia entre a qualidade percebida e a expectativa do cliente. A origem do

Gap 5 estd relacionada com a existéncia de um ou um conjunto dos Gaps anteriores.

2.8 Dimensoes da Qualidade

2.8.1 Confiabilidade

Garvin (1992, p. 17) define a confiabilidade como “a probabilidade de um produto
desempenhar uma funcdo especificada sem falhas, durante certo tempo e sob condic¢des

preestabelecidas.”
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Para Berry e Parasuraman (1995) a confiabilidade € o fator mais importante para avaliacao da
qualidade dos servigos. A confiabilidade € a prestacdo dos servicos de forma confidvel com

precisdo e como prometido.

“A confiabilidade de servigo é o coracdo da exceléncia do marketing de servicos.
Quando uma empresa presta um servico de modo descuidado, quando comete erros
possiveis de evitar, quando deixa de cumprir promessas sedutoras feitas para atrair
clientes, ela estremece a confianca do cliente em suas capacidades e abala suas
chances de obter reputag@o pela exceléncia do servico. Do ponto de vista do cliente, a
prova de um servigco € a sua realizacdo impecdvel.” (BERRY E PARASURAMAN,
1995, p. 29).
Para Slack et al, (2002) a confiabilidade significa fazer as coisas em tempo para o0s
consumidores receberem seus bens ou servicos quando foram prometidos. Sendo assim os
clientes s6 podem julgar a confiabilidade de uma operagao depois do produto ou servico ter
sido entregue. Pode-se, entdo, facilmente identificar que o nivel de confiabilidade afetard de

maneira decisiva a chance de o consumidor comprar novamente aquele produto ou servigo.

Baseando-se nas defini¢des, a confiabilidade é desempenhar a funcdo que lhe foi confiada de
maneira certa, sem erros € no tempo previsto, sendo ela um fator de grande importancia para a

avaliacdo da qualidade nos servigos, para a conquista e fidelizac¢do dos clientes.

2.8.2 Responsividade

2z

Responsividade € a capacidade de resposta, diz respeito a disposicdo e preparo dos
funciondrios para fornecer os servi¢os. Também reflete a prontiddo da empresa para executar

0 Servigo.

Segundo Gronroos (1993) responsividade diz respeito a disposicdo e a rapidez dos

empregados para fornecerem o servigco em tempo adequado.

Segundo Berry e Parasuraman (1995, p. 30) responsividade € “a disposicdo para ajudar o

cliente e proporcionar com presteza um servico.”

“Responsividade € a disposicdo de prestar o servico prontamente e auxiliar os clientes.”

(GIANESI E CORREA, 1994, p. 90).
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2.8.3 Seguranca

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) seguranca € estar livre de perigos, riscos ou
davidas, envolve a seguranga fisica, a seguranca financeira e a confidenciabilidade.
Berry e Parasuraman (1995) definem a seguranca sendo “o conhecimento e a cortesia de

empregados e sua habilidade em transmitir confianga e confiabilidade.”

Ferreira e Oliveira (2008) afirmam que a seguranca estd relacionada com o nivel de
informacdo dos funciondrios, sua educagdo, competéncia e dignidade de confianca. Esta
dimensdo abrange a competéncia, cortesia e precisdo da empresa e a habilidade de prestar
seus servicos. A cortesia reflete a maneira que o funciondrio age com o cliente e seus

pertences e a precisdo € o que o cliente necessita saber, inclusive fisicamente, que esta seguro.

A seguranca que o cliente exige varia de acordo com a complexidade de suas necessidades e
de seu conhecimento do processo, se o cliente estd diante de um servi¢o que oferece risco ele
vai encarar o critério seguranga com mais seriedade, e automaticamente este aspeto terd um
peso maior na sua percepcdo de qualidade no servigo, quando o servi¢o nao oferece risco o

aspecto seguranca ndo terd tanta relevancia na avaliacdo da qualidade pelo cliente.

2.8.4 Empatia

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) afirmam que empatia é o esfor¢o para compreender as
necessidades do cliente, conhecer as exigéncias especificas de cada um, fornecer uma atengdo

individualizada e reconhecer o cliente assiduo.

Segundo Pretto et al., (2009) “Empatia € a capacidade de experimentar sentimentos dos outros
como se fosse o proprio. Empresas empdticas tém a sensibilidade de se sentir como se fossem

clientes de si mesmas.”

Empatia é conhecer o cliente, entender e sentir suas necessidades e seus desejos, oferecer
atencao individualizada, € se por no lugar do préximo. Esta é a melhor forma de oferecer um
servico de qualidade, se ndo houver empatia na prestacdo do servigo fica muito mais dificil

satisfazer o cliente.
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2.8.5 Tangibilidade

“A tangibilidade compreende a aparéncia das instalacdes fisicas, do equipamento, dos
funciondrios e dos materiais de comunicagdo. Tudo isso proporciona representagdes
fisicas da imagem dos servicos, a qual serd usada pelos clientes, em especial por
novos clientes, para avaliar a qualidade. Inddstrias de servicos que enfatizam os
tangiveis em suas estratégias compreendem servigos hospitaleiros nos quais os
clientes vao até o estabelecimento receber o servigo, bem como restaurantes e hotéis,
lojas de varejo e empresas de entretenimento.” (ZEITHAML, 2003 p. 96)

Gianesi e Corréa (1994, p. 91) definem tangibilidade aquilo que “refere-se a qualidade e/ou

aparéncia de qualquer evidéncia fisica do servico ou do sistema de operacdes, ou seja, bens

facilitadores, equipamentos, instalacdes, pessoal ou, ainda outros consumidores.”

O critério tangivel € um aspecto que o cliente consegue visualizar antes ou na hora do servigo,
ele se torna muito importante porque € facilmente avaliado e elemento influenciador na

formagao da percepg¢do do cliente.

“A dimensdo Tangiveis compara expectativas dos consumidores com o desempenho
dos provedores, considerando a capacidade dos gerentes de negociar seus tangiveis.
Conseqiientemente, o componente tangivel no SERVQUAL ¢ bidimensional — uma
foca instalacOes e equipamentos, e outra pessoal e comunicagdo.” (PRETTO, 2009).

2.9 SERVPERF

Segundo Salomi et al. (2005) e SILVA et al. (2009), o método SERVPERF foi criado por
Cronin e Taylor em 1992, este método, utilizado para avaliar a qualidade dos servicos, baseia-
se somente na percep¢ao dos clientes em relacdo aos servicos. Seus autores afirmam que a
avaliagdo do desempenho realizada isoladamente oferece resultados mais adequados para

mensurar a qualidade dos servigos.

Este método utiliza-se as mesmas dimensdes abordadas pelo método SERVQUAL, no
entanto, s6 consideram as questdes relacionadas a percep¢ao, excluindo aquelas que remetem
a mensuracdo das expectativas. O questiondrio também € composto de 22 alternativas que
representam as cinco dimensdes capazes de avaliar a qualidade nos servicos. Cada questdo é
avaliada em uma escala Likert que varia de 1 a 7, onde 1 representa a total discordanciae 7 a

total concordancia em relacao a afirmativa.
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2.10 Comparacao dos Modelos SERVQUAL e SERVPERF

Segundo Janior e Bornia (2009) os métodos SERVQUAL e SERVPERF sido destaque na
literatura com o objetivo de avaliar a qualidade dos servigos. A principal diferencga entre eles é
basicamente a utilizacdo da expectativa na avaliacao da satisfacio do cliente. O SERVQUAL
realiza a avaliacdo diante da discrepancia entre a expectativa e a percep¢ao do servico. A
SERVPEREF realiza esta avaliacdo da satisfacdo analisando somente a qualidade percebida
pelo cliente. No entanto ambos os métodos utilizam itens semelhantes na avaliacdo e uma

escala genérica que € capaz de avaliar os diversos tipos de servicos.

Cronin e Taylor (1992) afirmam que o modelo SERVPERF € mais adequado para mensurar a
qualidade em servigo por possuir a vantagem de reduzir o tamanho do instrumento e otimizar

a coleta de dados, sem prejudicar a confianca da pesquisa.

No entanto, optou-se por utilizar o método SERVQUAL, pois teve-se o intuito de avaliar a
discrepancia entre a expectativa e a percep¢dao do cliente para diagnosticar o nivel de

qualidade de acordo com o desejo do mesmo.
2.11 Correspondente Bancario

A busca pela comodidade aos clientes, a facilidade de acesso e agilidade, fez com que as
institui¢des bancdrias estimulassem o aumento dos chamados correspondentes bancérios, aos
quais prestam seus servicos, intermediando a relacdo entre os bancos e os clientes. Para as
instituicdes financeiras € uma forma de estar proximo, através dos correspondentes, e poder
atender sua clientela que nem sempre conta com os bancos préximos de suas residéncias e em

muitos casos ao menos existem bancos na cidade onde residem.

“Correspondente bancério € qualquer pessoa juridica, ou seja, qualquer empresa, que entre
suas atividades atue também como agente intermedidrio entre 0s bancos e institui¢des
financeiras autorizadas a operarem pelo Banco Central e seus clientes finais”

(HERMANSON, 2010).

Segundo a Resolucdo 3.110 do Banco Central do Brasil de 31 de julho de 2003, os

correspondentes bancarios poderdo prestar os seguintes servigos:
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e Recepcio e encaminhamento de proposta de abertura de conta;

e Recebimentos e pagamentos relativos a contas de depdsitos, aplicacdes e resgates
em fundos de investimento;

e Recebimentos e pagamentos na forma da regulamentagcao em vigor;

® Ordens de pagamento;

¢ Encaminhamentos de empréstimos e financiamentos;

e (Cadastro e analise de crédito;

e Servigo e cobranga;

¢ Encaminhamento de proposta de emissao de cartdes de crédito;

e Processamento de dados;

Para ser um correspondente bancdrio a empresa ndo pode ter como atividade principal ou
Unica a prestagcdo de servigos de correspondente, muito menos receber o termo Banco em sua
razdo social ou no nome fantasia. A atuacdo como correspondente pode ser uma boa

alternativa na geracdo de receitas para as empresas.
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3 ESTUDO DE CASO

Este capitulo apresenta a metodologia utilizada, as caracteristicas da empresa, o processo de

elaboragdo dos questiondrios e a coleta dos dados do estudo de caso realizado.

3.1 Metodologia

O trabalho consiste em uma pesquisa qualitativa, que visa interpretar as informagdes obtidas

dos clientes de uma agéncia de correios.

Segundo Giinther (2006, p. 3) “na pesquisa qualitativa hd aceitacdo explicita da influéncia de
crengas e valores sobre a teoria, sobre a escolha de tépicos de pesquisa, sobre o método e

sobre a interpretacdo de resultados.”

A execucgdo da pesquisa se da pela coleta dos dados, cujo procedimento pode variar de acordo
com o tipo de investiga¢do, podendo ser uma entrevista, um questiondrio, entre outros. De
acordo com o procedimento utilizado estes dados sdo elaborados e classificados, e para sua
interpretacdo devem ser selecionados, codificados e tabulados. A representacdo dos dados é
normalmente disposta em tabelas, quadros ou graficos. Por fim a conclusao, que explicita os
resultados finais e relevantes do projeto de pesquisa, com precisdo e clareza. (MARCONI e

LAKATOS, 1982).

Segundo Vilela Junior (2010), na pesquisa qualitativa ndo existe hipéteses pré-estabelecidas,
as conclusdes obtidas se dardo pela observacdo e andlise do pesquisador mediante as
informacdes extraidas, neste tipo de pesquisa nao existe certeza do método experimental e seu

principal objetivo € interpretar a situacdo que se observa.

Neste estudo foi realizada uma pesquisa com os clientes do Banco Postal de Angulo, estado
do Parand, seguindo a metodologia criada por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985),
chamado de SERVQUAL, que consiste em medir o grau de satisfacdo do cliente em relagcdo a
qualidade do servico. O método envolve cinco dimensdes da qualidade: confiabilidade,

responsividade, confianca, empatia e tangibilidade.
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O método € realizado com uma pesquisa de duas etapas, onde a primeira verifica-se o que o
consumidor espera do servi¢o, quais sdo suas expectativas, utilizando um questiondrio de
vinte e dois itens, e em seguida, na segunda etapa verifica-se o que realmente ele percebe no
atendimento oferecido pela empresa analisada, utilizando novamente 0 mesmo questiondrio
contendo os vinte e dois itens. A expectativa do cliente ¢ medida em uma escala de 7 pontos,
que vai de ndo importante até muito importante, também a percep¢ao € medida em uma escala
de 7 pontos, que vai de concordo totalmente a discordo totalmente. Neste trabalho utilizou-se

a escala de medigao de 5 pontos.

Apo6s a realizacdo da pesquisa os dados foram tabulados, analisados e com base nessas

informacdes foi realizado um diagnéstico de acordo com a metodologia SERVQUAL.

3.2 Caracterizaciao da Empresa

A Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos € uma empresa publica vinculada ao ministério
das comunicagdes. Sua missdo € fornecer solugdes acessiveis e confidveis para conectar
pessoas, institui¢cdes e negdcios, no Brasil e no mundo, valorizando a ética, a meritocracia, o

respeito as pessoas, 0 compromisso com o cliente e a sustentabilidade.

E considerada uma empresa de grande porte, conta com aproximadamente 108 mil
funciondrios e sem duvidas é uma das principais empresas logisticas do pais. A principal
atividade € o fluxo postal e o transporte de encomendas e recentemente vem se destacando na

sua atuagdo como correspondente bancério, com a denominagdo de Banco Postal.

O primeiro Banco Postal foi inaugurado em 3 de abril de 2000 em Sooretama no estado do
Espirito Santo, e posteriormente em Primavera e Tacaimbé no estado de Pernambuco,
estendendo, assim, a prestacdo de servicos bancdrios a milhdes de brasileiros que viviam a

margem do sistema financeiro tradicional.

A estrutura da empresa € apresentada através da Figura 3.
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Figura 3: Organograma da Empresa

A empresa tem sua sede em Brasilia-DF, a sede € composta pelo conselho fiscal, conselho de
administracdo, diretoria, presidéncia e as diretorias de operacdes, administrativas, econdomica
financeira, comercial, gestdo de pessoas e infra estrutura e tecnologia. Conta com uma

Diretoria Reginal (DR) por estado, exceto o estado de Sao Paulo que conta com duas DRs.

A Diretoria Regional do Parand é composta de seis Regionais de Vendas (Revens) sediadas
nas cidades de Curitiba, Ponta Grossa, Londrina, Maringa e Cascavel. A Reven de Maringa
conta com 108 agéncias proprias e 13 agéncias franqueadas, num total de 121 agéncia de

atendimento, além de 6 Centro de Distribuicdo Domicilidrio (CDD) e 1 Centro de Entrega de
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Encomenda (CEE), situadas na regido noroeste do Parand. Dentre as agé€ncias préprias, 107
possui o Banco Postal. No Parand as primeiras agéncias a possuirem o Banco Postal foram as

Agéncias de Guaraci e Dr. Ulisses.

A agéncia que foi realizada o presente trabalho estd localizada no municipio de Angulo,
estado do Parand, cidade que possui aproximadamente 3 mil habitantes. Esta unidade foi
inaugurada no ano de 1977 como Posto de Correios de Angulo. A partir do ano de 1995
passou a denominar-se Agéncia de Correios de Angulo, sua primeira atuagdo com o Banco
Postal foi em 2003. Esta unidade possui um carteiro para a distribui¢do das correspondéncias

e um funciondrio para o atendimento e gerenciamento da agéncia.

Neste municipio a atua¢do dos Correios e do Banco Postal sdo muito importantes para a
sociedade local, sendo que existem somente um banco cooperativo € um posto de atendimento
de um banco estatal. Também existem trés estabelecimentos comerciais que atuam como
correspondentes bancérios, sendo que dois deles, uma farmacia e um supermercado, que
limitam suas atividades de correspondente bancério ao recebimento de titulos. As principais
atividades do Banco Postal do municipio de Angulo sdo: depdsitos, recebimentos de titulos,
saques, extratos, pagamentos de cheques, realizacdo de empréstimos e encaminhamento de
propostas de abertura de contas. Os principais clientes sao os aposentados e pensionistas,
funciondrios privados, principalmente de frigorifico de aves e usinas de dlcool e agucar, e os

comerciantes.

3.3 Elaboracao do Questionario

O questiondrio foi elaborado a fim de identificar as expectativas e as percep¢des dos clientes
da unidade dos Correios da cidade de Angulo em relagio aos servigos do Banco Postal. Foram
alvos da pesquisa somente os clientes que fizeram uso de algum servi¢o bancario no momento
da pesquisa, isto para garantir que o entrevistado realmente fosse um cliente e que este teve

algum contato com os servigos bancdrios daquela agéncia.

Tomou-se o cuidado na elaboracdo das questdes visando a utilizacdo de termos simples,

claros e objetivos, sempre utilizando perguntas curtas e de facil compreensdo. Evitou-se
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termos técnicos, palavras ambiguas e de outros idiomas para que, ao responder, as pessoas

nao encontrassem dificuldades, independente do nivel de instruciao do entrevistado.

No inicio do questiondrio pediu-se para assinalar o sexo, masculino ou feminino, e a idade,

para futura andlise do perfil e caracteristicas do publico que freqiientam aquela unidade.

Como os proprios autores do método SERVQUAL, Parasuraman, Zeithaml, e Berry (1985),
sugerem, foram realizadas algumas adaptagdes no questiondrio original para atender os
objetivos da pesquisa em uma empresa prestadora de servigos bancarios. O modelo original €
composto de 22 itens (Anexo A), na presente pesquisa adaptou-se o questiondrio reduzindo-o
a 20 questoes. Esta reducao foi possivel, pois atendeu as necessidades da pesquisa e foi uma
sugestdo do trabalho de Ferreira e Oliveira (2008) para a obtencao de uma melhor efic4cia nas

respostas.

Conforme apresenta o método, primeiramente foi aplicado o questiondrio de verificacao da
expectativa do cliente com relagdo ao servigco desejado (Apéndice A). Em seguida foi
aplicado o questiondrio referente a percep¢do dos usudrios com relacdo ao servigo bancério
oferecido pela unidade (Apéndice B). Os itens avaliados em ambos os questiondrios estao
divididos em cinco dimensdes, sendo estas: aspectos tangiveis, confiabilidade,

responsividade, seguranca e empatia.

Das questdes apresentadas no questiondrio, as citadas nos topicos de 1 a 5 sdo referentes aos
aspectos tangiveis, as questdes referidas nos tépicos 6 a 9 sdo relacionadas a confiabilidade,
as questdes 10 a 13 utilizam indicativos a responsividade, as questdes 14 a 17 sdo referentes a

seguranca e por fim das questdes 18 a 20 sdo utilizados pontos referentes a empatia.

Em estudos de Souza (2009) € apresentado a utilizagdo de uma escala de 5 pontos, esta € a
mais interessante, visto que o nimero impar de alternativas permite que o entrevistado
consiga mais facilmente se posicionar de forma neutra, € o nimero de op¢des maiores que

cinco ndo representard ganhos de confiabilidade na pesquisa.

Sendo assim decidiu-se pela utiliza¢do da escala de Likert de 5 pontos, que € apresentada no

Quadro 1.
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1- Discordo 2- Discordo 3- Neutro 4- Concordo 5- Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

Quadro 1: Escala Likert.

Utilizando a escala mostrada no Quadro 1, fica facil identificar as respostas dos usudrios por
meio da aplicacdo do questiondrio, onde a opg¢ao 1- Discordo Totalmente, demonstrard a
insatisfacdo total e a op¢do 5 - Concordo Totalmente, evidenciard a plena satisfacdo em

relacdo ao item questionado.

Ap6s definido, os questiondrios foram aplicados conforme mostra o topico 3.4.

3.4 Coleta de Dados

A escolha do método SERVQUAL se justifica pelo fato deste conseguir agrupar diversas
informacdes abrangendo as cinco dimensdes da qualidade capazes de avaliar a qualidade nos
servicos, pela simplicidade na coleta de dados e nos procedimentos, e pela facilidade na
identificacdo dos pontos a fortes e dos pontos a melhorar da empresa de acordo com a visdao

do cliente, que € o principal personagem de qualquer negdcio.

Com intuito de verificar o fluxo de clientes que utilizam o servi¢o bancério daquela unidade
foi realizado um check list no periodo de trinta dias, onde se constatou que o periodo de maior
demanda se d4 entre os dltimos cinco dias uteis do final do més e os dez primeiros dias uteis

do inicio do més.

Para verificar o entendimento dos usudrios em relagdo as perguntas dos questiondrios foi
realizado um pré teste, neste foram aplicados 24 questiondrios a 12 clientes, cada um deles
respondeu um questiondrio que analisava as expectativas e um questiondrio que analisava a
percep¢do. O periodo desta coleta foi nos dias 17 e 18 de junho de 2010 e os clientes foram
selecionados de forma aleatéria. Apds esta coleta verificou-se que os questiondrios nao
apresentaram dificuldades de compreensao pelos entrevistados, desta forma nao foi necessario

fazer alteragdes nos mesmos.
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Com base nesta andlise, a aplicacdo dos questiondrios ocorreu no periodo de 23 de junho de
2010 a 09 de julho de 2010, atingindo o periodo de maior fluxo de clientes do més e

garantindo a seletividade dos clientes entrevistados.

Foram questionados 72 clientes, que totalizou 144 questiondrios. Ao abordar o cliente da
agéncia para a realizacdo da pesquisa, explicou-se brevemente o que € um correspondente
bancdrio e que se desejava saber a sua opinido em relacdo a um excelente correspondente

bancdrio, ou seja, o que se espera de um correspondente bancdrio ideal.

Apos ter respondido o questiondrio que analisava a expectativa, entregou-se o questionario
para responder sobre a percepcdo do cliente em relacdo aos servigos bancérios prestados pelo

Banco Postal de Angulo.

Para garantir a fidedignidade da pesquisa, durante a aplicagdo dos questiondrios, o
pesquisador se manteve totalmente neutro em relacdo a qualquer tipo de comentdrio que o
entrevistado pudesse fazer. Procurou-se apenas esclarecer possiveis dividas com relagdo as

perguntas contidas no questiondrio.

A partir das respostas, obtiveram-se os resultados apresentados no Capitulo 4.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo sdo apresentadas as caracteristicas dos clientes da agéncia, a técnica utilizada
para verificar a confiabilidade dos questiondrios, os resultados sobre a expectativa dos

clientes, os resultados sobre a percepc¢ao dos clientes e os resultados de sua satisfacdo.

4.1 Caracteristicas dos Entrevistados

Entre os 72 participantes da pesquisa, 54,17 % sao do sexo feminino, 45,83% sdo do sexo
masculino. A idade média entre os entrevistados € 38 anos, sendo a idade média feminina de

37 anos e a idade média do sexo masculino 40 anos.
4.2 Confiabilidade do Modelo

Para a verificacdo da confiabilidade do modelo utilizou-se da técnica do coeficiente de alfa de
Cronbach. Refere-se a um indice de consisténcia interna para comprovar a confiabilidade do

instrumento de medi¢do em questdo. Para calcular o alfa de Cronbach utiliza-se a Equagao 1.

Equacio 1: Alfa de Cronbach

o= [l [t -5

K-1 52

(1)
Onde:

2
S;

i = a soma de variancias de cada item.

2
S;_

a variancia do total de itens.
K = o ntimero de perguntas ou itens.

A variancia é o quadrado do desvio padrdo, ela representa a distancia média que os dados

estdo em relacdo ao valor esperado.
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Foi verificada a confiabilidade dos questiondrios, e também a confiabilidade dos questionarios
divididos em suas dimensdes. A Tabela 1 apresenta os coeficientes calculados para o

questiondrio que analisou a expectativas dos clientes.

Tabela 1: Confiabilidade do Questionario Expectativa.

Dimensao Confiabilidade
(alfa de Cronbach)

Tangiveis 0,89
Confiabilidade 0,83
Responsividade 0,90
Seguranga 0,82
Empatia 0,72
Questionario 0,95

Segundo Nunnally; Bernstein, 1978, apud Vandaele; Gemmel (2004), os alfas acima de 0,7
sdo considerados aceitdveis. A Tabela 1 mostra que todas as dimensdes analisadas obtiveram
valores acima de 0,7, também se verifica que todo o questiondrio que analisou a expectativa

do cliente obteve um coeficiente de 0,95, confirmando a validade do questionério.

Na Tabela 2 sdo apresentados os coeficientes relativos ao questiondrio que analisou a percepc¢ao

dos entrevistados.

Tabela 2: Confiabilidade do Questionario Percepcao.

Dimenséo Confiabilidade
Tangiveis 0,74
Confiabilidade 0,80
Responsividade 0,71
Seguranca 0,55
Empatia 0,68
Seguranga + Empatia 0,75
Questionario 0,89

Na Tabela 2, verificam-se duas dimensdes que ndo atingiram o coeficiente alfa superior a 0,7.
Na dimensao Seguranca o alfa foi de 0,55, que mostra que pode ter ocorrido alguma
inconsisténcia nas questdes desta dimensao. Também ndo alcancou o alfa de 0,7 a dimensao
Empatia com 0,68. Este, no entanto pode-se considerar como um valor valido ja que ficou

muito proximo ao aceitdvel. Calculando o alfa para as duas dimensdes que obtiveram os

25



valores mais baixos, Seguranca e Empatia, obtivemos um alfa de 0,75 que corresponde a um

valor confiavel.

Nas demais dimensdes foram obtidas alfas superiores a 0,7, sendo que no questiondrio todo o

alfa foi de 0,89, que indica um alto nivel de confiabilidade do questiondrio.

4.3 Resultados dos Questionarios sobre a Expectativa dos Clientes

Com o resultado dos 72 questiondrios que verificaram a Expectativa dos clientes, calculou-se

o percentual de respostas negativas, positivas e neutras que foram atribuidas a cada item.

Como respostas negativas foram consideradas os itens assinalados nas op¢des 1- Discordo
Totalmente e a na op¢do 2- Discordo Parcialmente, as op¢des 5- Concordo Totalmente e 4-
Concordo Parcialmente foram consideradas como respostas positivas e a op¢ao 3- Neutra.

Como mostra a Figura 3:

Classe de Respostas Para Expectativa

2%
3%

@ Negativas
® Neutras
O Positivas

95%

Figura 4: Classe de Resposta para Expectativa.

Das 1440 respostas obtidas, obteve-se 1365 respostas positivas, que representa 95% do total,
48 respostas foram neutras que representam 3%, e somente 27 respostas foram negativas,

representando 2% do total.
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A grande concentragdo de respostas positivas, 5- Concordo Parcialmente e 4- Concordo
Totalmente, indicam que os clientes tendem a ter altas expectativas aos servigos oferecidos

pelos correspondentes bancarios.

Na Tabela 3 sdo apresentados os resultados das expectativas separadas pelas cinco dimensdes

da qualidade.
Tabela 3: Expectativa dos Clientes por Dimensao.
Dimensao Média Desvio Minimo | Maximo
Padréo
Tangiveis 4,66 0,07 1 5
Confiabilidade 4,67 0,10 1 5
Responsividade 4,72 0,08 1 5
Seguranca 4,75 0,05 1 5
Empatia 4,57 0,16 1 5
Total 4,67 0,10 1 5

Todas as dimensdes apresentaram valores médios em suas dimensdes superiores a 4,5. Dentre
elas a que obteve maior nivel de expectativa foi a dimensdo Seguranca, com uma média de
4,75 e o menor nivel de expectativa foi na dimensdo Empatia representada por uma média de
4,57. Mesmo esta sendo a dimensdo de menor expectativa a média obtida € considerada uma

média muito elevada, bem proxima a média méxima.

Como resultado geral das dimensdes obteve-se a média de expectativa de 4,67, que condiz

com os resultados obtidos na Figura 3 que obteve 95% de resposta positivas.

Para uma melhor compreensdo dos resultados das expectativas das dimensodes, a Tabela 4

apresenta as médias obtidas por questdo em cada dimensdo analisada.

Tabela 4: Média da expectativa por Questao.

Dimenséao Questao | Média | Desvio Minimo | Maximo
Padrao

Qi 4,57 0,66 1 5
o Q2 4,60 0,76 1 5
Tangiveis Q3 472 | 053 3 5
Q4 4,72 0,58 2 5
Q5 4,71 0,50 3 5
Q6 4,68 0,58 2 5
o Q7 4,68 0,67 1 5
Confiabilidade Qs 478 0.63 1 5
Q9 4,53 0,71 2 5
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...continuacao Tabela 4
Q10 4,75 0,52
Q11 4,75 0,52
Responsividade Qi2 4,75 0,45
Q13 4,60 0,73
Q14 4,74 0,60
Q15 4,71 0,72
Seguranca Q16 | 483 | 056
Q117 4,74 0,54
Q18 4,61 0,85
Empatia Q19 4,71 0,54
Q20 4,40 0,90

= IN[= N === |W[W]|N
galoafojoojojfaajojojfoifor|o

A questdo 16 foi a que obteve a maior expectativa média, apresentando o valor de 4,83, esta
pertence a dimensao Seguranga. Esta questdo estd relacionada a cordialidade e a educagdo
esperados no atendimento dos funciondrios. A segunda maior média de expectativa &
verificada na questdo 8, que obteve a média de 4,78. Esta questdo pertence a dimensdo
confiabilidade e se refere a expectativa do cliente em relagcdo a confianca transmitida por seus

funcionarios.

Com a menor expectativa dos servicos de um excelente correspondente bancério estd a
questdo 20 com média de 4,40 pertencente a dimensdo Empatia, este item se refere a
percep¢do que o funciondrio deve ter das necessidades de seus clientes. A segunda menor
expectativa estd na questdo 9, que recebeu uma média € 4,53. Estd questdo faz parte da
dimensao Confiabilidade, ela diz respeito a expectativa do cliente em relacdo ao funciondrio

fazer o servico certo e persistir executando-o sem erros.

4.4 Resultados do Questionario sobre a Percepcao dos Clientes

Assim como as questdes sobre as expectativas, as questdes sobre a percepcdo dos clientes
foram dividas em Positivas, aquelas que apresentaram suas respostas como 5- Concordo
Totalmente e 4- Concordo Parcialmente e Negativas aquelas assinaladas como 1- Discordo

Totalmente e 2- Discordo Parcialmente e Neutras, como mostra a Figura 4.
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Classe de Respostas Para Percepcao

7%

@ Negativas

® Neutras
O Positivas

78%

Figura 5: Classe de Respostas para Percepcao dos Clientes.

Entre as 1440 respostas obtidas, 1117 (78%) foram respostas positivas, 224 (15%) foram

respostas Neutras e 99 (7%) foram respostas Negativas.

A Tabela 5 apresenta os resultados da percep¢ao separados pelas cinco dimensdes da

qualidade.

Tabela 5: Percepcao dos Clientes por Dimensio.

Desvio
Dimensao Média Padrdao | Minimo Maximo
Tangiveis 3,83 0,70 1 5
Confiabilidade 415 0,29 2 5
Responsividade 4,23 0,35 2 5
Segurancga 4,48 0,44 2 5
Empatia 4,02 0,32 1 5
Total 4,14 0,48 1,6 5

Com exce¢ao aos aspectos tangiveis, todas as dimensdes apresentaram valores médios em
suas dimensdes superiores a 4,0. Dentre elas a que obteve maior média foi a dimensao

Seguranca com 4,48 e a menor média foi na dimensdo Tangiveis com 3,83.
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Como resultado geral obteve-se a média de 4,14, condizente com os resultados obtidos na

Figura 4 que obteve 78% de resposta positivas.

Para uma melhor compreensado dos resultados das dimensdes, serdo mostradas na Tabela 6, as

médias obtidas por questdo em cada dimensdo analisada.

Tabela 6: Média da Percepc¢ao por Questdes.

Desvio-
Dimensao Questao | Média padrdo |Minimo | Maximo
Qi 2,97 1,28 1 5
Q2 3,40 1,12 1 5
Tangiveis Q3 3,71 1,02 3 5
Q4 4,69 0,46 2 5
Q5 4,36 0,63 3 5
Q6 4,28 0,63 2 5
Confiabilidade a7 3,81 0,94 ! S
Q8 4,47 0,60 1 5
Q9 4,06 0,82 2 5
Q10 4,54 0,58 2 5
Responsividade i 4,28 0,75 3 >
Q12 4,36 0,76 3 5
Q13 3,74 1,13 1 5
Q14 4,65 0,48 2 5
Q15 4,50 0,63 1 5
Seguranca
Q16 4,89 0,32 1 5
Q17 3,86 1,13 2 5
Q18 4,08 0,81 1 5
Empatia Q19 4,31 0,87 2 5
Q20 3,68 1,09 1 5

O melhor nivel de percepg¢ao foi obtido na questdo 16 com uma média de 4,89. Esta dimensao
diz respeito a dimensdo seguranca, ela estd relacionada a cordialidade e a educacdo no
atendimento dos funcionérios do Banco Postal. A segunda melhor percep¢ao foi encontrada
na questdo 4, com uma média de 4,69. Estd questdo pertence a dimensdo tangiveis e indica

uma boa percepg¢ao dos clientes em relacdo a aparéncia dos funcionarios da unidade.
Com o pior nivel de percepcao do cliente estd a questdo 01 e 02, com médias de 2,97 e 3,4

respectivamente, ambas pertencem a dimensdo Tangiveis, estes itens se referem aos

equipamentos e as instalagdes fisicas da unidade.
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4.5 Resultados do nivel de satisfacio do Cliente

De acordo com a metodologia SERVQUAL, a satisfacdo do cliente é obtida através da

diferenca entre a percepg¢ao e a expectativa do individuo, como expresso na Equagao 2.

Equacio 2: Obtencao do Gap
Gap = Percepcao — Expectativa (2)

Quando o Gap for igual a zero, podemos concluir que a expectativa do cliente foi atendida, ou
seja, o nivel de servigo desejado pelo cliente foi o nivel de servigo percebido pelo cliente. O
Gap negativo representa que o servico percebido pelo cliente € inferior as suas expectativas
para aquele servico, logo, quanto mais negativo for este Gap pior serd o nivel de servigo
oferecido pela empresa na visdo do cliente. No caso do Gap positivo, este estard indicando
que a empresa estd superando a expectativa do cliente, quando maior for este Gap positivo

melhor € a qualidade do servico da empresa.

Com a utilizagdo da escala de cinco pontos na pesquisa, para obter-se o menor Gap possivel, €
preciso que a expectativa seja maxima, cinco, € a percep¢do seja minima, um, nesta situagao

teremos:

Equacao 3: Obtencao do Gap Minimo

Gap minimo = Menor Percep¢ao possivel — Maior Expectativa possivel 3)

De acordo com a Equagdo 3 o resultado do Gap minimo seria de -4, este representaria o pior

desempenho possivel para o servigo.

Para obter-se o Gap maximo, ou seja, o maior nivel de satisfacdo possivel € necessdrio obter a
maxima percepg¢ao, cinco, € a menor expectativa, um, nessa situa¢ao teriamos o maior grau de

satisfacdo possivel. Podemos verificar estd possibilidade através da Equacao 4.

Equacao 4: Obtencao do Gap Maximo

Gap méaximo = Maior Percepcao possivel — Menor Expectativa possivel 4)
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Nesta situag@o obter-se-ia 0 Gap maximo, que seria 4.

A Figura 5 apresenta os Gaps obtidos em cada dimensdo da qualidade para a pesquisa

realizada:
GAP - Dimensoes da Qualidade
6
4
2 L @ Gap Maximo
0 m Gap Minimo
2 I I I I I 0 Gap Obtido
-4
-6
Tangiveis | Confiabilidade |Responsividade| Seguranga Empatia Total

@ Gap Maximo 4 4 4 4 4 4

m Gap Minimo -4 4 4 4 4 4

0 Gap Obtido -0,83 -0,52 -0,49 -0,27 0,55 0,53

Figura 6: Gap por dimensao da qualidade.

Os Gaps obtidos para cada dimensdo da qualidade foram todos inferiores a zero, neste caso
ndo se obteve em nenhuma dimensao o nivel de servigo percebido superior ao nivel de servigo
esperados pelo cliente. No entanto, apesar dos indices dos Gaps serem inferiores a zero, tem-
se esses indices muito proximos a zero, pode-se destacar a dimensdo Seguranga que atingiu
um Gap de -0,27. Ja a dimensdo que atingiu o Gap mais critico foi a dos Tangiveis, com um

Gap de -0,83.

No geral o Gap médio para as dimensdes foi de -0,53 caracterizando o nivel de qualidade

negativa para o servi¢o da empresa.
Para ser possivel entender melhor os resultados obtidos para cada dimensdo da qualidade

serdo mostrados nas Figuras 6, 7, 8, 9 e 10 os Gaps de cada questdo dentro de cada uma das

cinco dimensoes analisadas.
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GAP - Tangiveis
0,00 —
-0,50
-1,00 = GAP - Tangiveis
1,50 4 ||
-2,00
Qf Q2 Q3 Q4 Q5
@ GAP - Tangiveis | -1,60 | -1,19 | -1,01 | -0,03 | -0,35

Figura 7: Gap Tangiveis.

A dimensdo Tangivel analisou os aspectos relacionados aos equipamentos, as instalagcdes
fisicas, a localizagdo, a aparéncia dos funciondrios e a aparéncia e a atualizacdo dos meios de

informacio visual do Banco Postal de Angulo.

Diante do grafico € possivel perceber as questdes que apresentaram os Gaps mais baixos na
dimensao Tangiveis. Com o Gap mais baixo estd a questdao 1, com um Gap de -1,6, este
refere-se aos equipamentos e sua modernidade. A causa desta questdo ter atingido o indice
mais baixo pode estar relacionado as condi¢cdes de alguns equipamentos, como por exemplo
os microcomputadores de atendimento do Banco Postal que estdo obsoletos e a freqiiéncia
com que o sistema do banco postal fica indisponivel, inclusive em dias de maior fluxo de

clientes, que foi o periodo da realizagdo da pesquisa.

O segundo Gap mais baixo foi da questdo 2, com -1,19, que se refere as instalagdes fisicas do
Banco Postal. Este indice baixo pode ser reflexo da aparéncia de alguns mobilidrios antigos,

obsoletos e alguns ndo ergondmicos que a unidade possui.

Em terceiro lugar temos a questdo 3, com um Gap de -1,01 que estd relacionada ao acesso a
unidade. Pode ser causa deste indice baixo o fato da localiza¢do da agéncia ndo estar na regido
mais centralizada da cidade, o que dificulta a locomocdo e o acesso de uma parcela dos

clientes.
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A questdo 4 obteve um Gap de -0,03, foi a que alcancou o melhor Gap da dimensao Tangivel.
Esta questdo estd relacionada a aparéncia dos funciondrios da agéncia, também pode ser a
conseqii€éncia desse indice ter praticamente alcangado o nivel de satisfacdo dos clientes o fato
dos funciondrios sempre se apresentarem uniformizados e devidamente identificados com

crachas.

Nesta dimensao analisou-se a possibilidade do publico feminino ter influenciado no resultado
desta dimensdo, publico representado por 55% dos participantes, no entanto ao verificar os
dados, notou-se a similaridade dos resultados obtidos entre as pessoas do sexo feminino e as

do sexo masculino.
A dimensao Confiabilidade analisou o nivel demonstrado pelo Banco Postal em resolver os
problemas dos clientes, o tempo de execu¢do dos servigos, a confianca transmitida e a

capacidade de realizar o servi¢o sem erros.

A Figura 7 mostra os Gaps de cada questdo da dimensao confiabilidade:

GAP - Confiabilidade

0,00
-0,20 - U
-0,40 -

-0,60

O GAP - Confiabilidade

-0,80

-1,00

Q6 Q7 Q8 Q9

@ GAP - -0,40 -0,88 -0,31 -0,47
Confiabilidade

Figura 8: Gap Confiabilidade.

A questdo 7 foi a que apresentou o menor Gap, -0,88, esta questdo refere-se ao tempo de
execucdo dos servicos do Banco Postal, este indice baixo pode ser justificado devido a

incidéncia de filas geradas, principalmente em dias que ha grande quantidade de
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atendimentos, estas filas sdo causada principalmente pela freqiiente ocorréncia de
intermiténcias no sistema e também pelo baixo nimero de atendentes em relacdo a demanda

de operagdes do Banco Postal.

O mais elevado Gap foi — 0,31 da questdo 8, que estd relacionada a confianca transmitida

pelos funcionarios do Banco postal daquela unidade.

A dimensao responsividade analisou a capacidade que o Banco Postal e seus funciondrios
possuem para atender os clientes, o intuito em prestar um servigco com qualidade, a disposi¢ao

e a disponibilidade de seus funciondrios em atender os clientes.

GAP - Responsividade

@ GAP - Responsividade

Q10 Q11 Q12 Q13

= GAP - -0,21 -0,47 -0,42 -0,86
Responsividade

Figura 9: Gap Responsividade.

O Gap mais negativo da dimensao Responsividade foi de -0,86 da questao 13, este refere-se a
disponibilidade dos funciondrios para o atendimento aos clientes, também pode ser justificado
pelo fato da freqiiente formacgado de filas no guiché de atendimento, devido as intermiténcias

no sistema e o pequeno nimero de atendentes.

O Gap -0,21 da questao 10 foi o que mais se aproximou da satisfacao do cliente, esta questdo

se refere aos conhecimentos necessdrios dos funciondrios para realizacao do atendimento.
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A dimensdo Seguranca analisou a confianga, o tratamento dos funciondrios com seus clientes,
a seguranca em negociar com o Banco Postal, e o suporte que o banco postal recebe para
atender seus clientes.

Pode-se verificar o Gap de cada questdao da dimensao Seguranga na Figura 9:

GAP - Seguranca
0,20
—
0,00
-0,20 |
-0,40 — | @ GAP - Seguranca
-0,60 |
-0,80 |
-1,00
Q14 Q15 Q16 Q17
o GAP - -0,08 -0,21 0,06 -0,88
Seguranca

Figura 10: Gap Seguranca.

O Gap mais baixo desta dimensao foi -0,88, da questdo 17, que se refere ao suporte que os
funciondrios recebem para atender os clientes. Este baixo Gap pode ser justificado também
pela frequente intermiténcia e lentiddo no sistema do Banco Postal e pela demora em

solucionar problemas técnicos que frequentemente interferem no atendimento.

Merece destaque a questdo 16 que estd relacionado a educacdo e a cordialidade no
atendimento dos funciondrios do Banco Postal, este obteve-se um Gap de 0,06. Este foi a
Unica questdo que atingiu um Gap positivo, que representa a superacdo da percep¢do sobre as

expectativas do cliente.
As questdes 14 e 15 atingiram os Gaps de -0,08 e -0,21 respectivamente, elas estdo

relacionadas a confianga e a seguranca em negociar com os funciondrios e com o Banco

Postal.
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Na dimensdo Empatia foi analisada como o Banco Postal sente as necessidades dos clientes,

que nivel de atencdo é fornecido ao cliente e se os hordrios de atendimento sdo adequados.

A seguir a Figura 10 mostra os Gaps de cada questao na dimensdo empatia.

GAP - Empatia

0,00

-0,10
-0,20 -
-0,30 -
-0,40

-0,50 -
-0,60 -

@ GAP - Empatia

-0,70
-0,80

Q18

Q19

Q20

@ GAP - Empatia

-0,53

-0,40

-0,72

Figura 11: Gap Empatia.

O Gap da questdao 20 que representa a identificacdo das necessidades dos clientes pelos

funciondrios foi a que apresentou o menor indice, -0,72, e a questdo 19 o maior Gap, -0,40

referente ao horario de atendimento da unidade.

Segundo Souza (2009) pode-se classificar em cinco grupos a satisfacdao do cliente de acordo
com os Gaps. Esta classificacdo estd ilustrada na Figura 11:
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Gap das Questdes
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Q8
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-1,19

-1,01

-0,03

-0,35

-0,40
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-0,31

-0,47

-0,21

-0,47

-0,42

-0,86

-0,08

-0,21

0,06

-0,88

-0,53

-0,40

-0,72

Em verde estdo os Gaps positivos, aqueles que superaram as expectativas. Em amarelo os
Gaps que se encontram na faixa abaixo de zero até -1, que apresentam satisfacdo negativa
pequena, em vermelho estd a faixa entre -1 e -2, que apresentam satisfacdo negativa

intermedidria. Poderiam existir as faixas entre -2 e -3 que seria satisfacdo negativas ruins e a

Figura 12: Gap por Questoes.

faixa entre -3 e -4 que seria a satisfacao negativa péssima.

No Banco Postal temos a maior concentragdo dos Gaps na faixa abaixo de zero até -1 que pela
classificacdo se enquadra em satisfacdo negativa pequena. Também hd trés itens que se

enquadram na faixa satisfacdo negativa intermedidria, nesta deve existir maior preocupagdo

por parte da empresa, ja que representam os indices mais criticos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do mercado competitivo no setor de servicos, a valoriza¢ao da opinido do cliente e a
execugdo dos servicos de acordo com o que ele deseja €, sem divida, um grande diferencial

para conquistar a fidelidade dos clientes e uma posi¢ao privilegiada no mercado.

Com este proposito de diagnosticar o nivel de satisfagdo dos clientes de acordo com sua
prépria opinido, a ferramenta SERVQUAL se mostrou eficiente, mesmo com as adaptacdes
realizadas, e possibilitou atingir os objetivos deste trabalho de mesurar a satisfacdo dos
clientes em relagdio aos servicos bancérios prestados pelo Correio da cidade de Angulo, e
identificar os pontos fortes e fracos da empresa, demonstrando dessa forma as possibilidades

de melhorias.

Como ponto forte pode ser destacado a dimensdo Seguranga, em especial a questdo 16, inica
que o nivel percebido pelo cliente foi superior a sua expectativa, esta se refere ao
comportamento dos funciondrios daquela unidade no atendimento aos clientes. Considera-se
que este ponto forte diagnosticado € fruto da constante capacitacao profissional que a empresa

fornece através de treinamentos.

O ponto mais critico observado foi na dimensdo Tangiveis, em especial as questoes 1 e 2,
questdes com o nivel de percepcdo mais baixos em relacdo as expectativas. Estas questdes
referem-se aos equipamentos utilizados no atendimento e a aparéncia fisica da unidade e seus
mobilidrios. Os aspectos tangiveis sdo os que necessitam de maior atencdo por parte da
empresa, entretanto, hd um projeto em andamento que visa a substituicdo de todos os
mobilidrios das agéncias e todos os equipamentos, como os computadores, impressoras,
balcdo de atendimento e cadeiras, por equipamentos modernos e mobilias ergondmicas e
padronizadas, sendo assim acredita-se que apds a execugdo deste projeto, que ja foi realizada

em outras agéncias, o nivel de percep¢do supere o nivel de expectativas desta dimens3o.

As dimensdes Confiabilidade, Responsividade e Empatia obtiveram niveis de satisfacdo
semelhantes, estes ndo atingiram as expectativas dos clientes, no entanto, necessitam de

pequenas agdes corretivas, pois estdo proximas de satisfazer tais expectativas.
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O estudo possibilitou a empresa obter informa¢des importantes da real situacdo dos servigos
do banco postal, de acordo com a opinido dos clientes, com essa base de informagdes torna-se

mais facil e eficaz o planejamento estratégico e as acdes corretivas dos problemas detectados.

Espera-se que através do presente trabalho, a empresa adote um plano de melhorias para a
correcdo dos problemas encontrados, e que este contribua no processo das tomadas de
decisoes, e desta forma a empresa se torne ainda mais consolidada e focada na exceléncia de

seus servicos e na plena satisfacdo do cliente.

5.1 Propostas Para Trabalhos Futuros

Sugere-se para trabalhos futuros a aplicagdo da ferramenta “Diagrama de causas e efeitos”
para uma melhor apuracdo das causas geradoras dos problemas encontrados e posteriormente
o giro do “Ciclo PDCA”, que fard o planejamento, a execucdo e o acompanhamento de um

plano de acdo para melhorias.

Para atuar na reducdo do tempo de atendimento ao cliente, recomenda-se a realizagdo de um

estudo baseado na “Teoria das Filas”, que buscara a otimizacdo do processo de atendimento.

Apés a aplicagdo do plano de melhorias, recomenda uma nova aplicacio do método

SERVQUAL na agéncia, a qual possibilitard verificar o novo nivel de satisfacdo dos clientes.
Também se propde a aplicacdo do o método SERVQUAL em outras unidades para verificar a

correlagdo dos problemas entre as unidades, e também os problemas caracteristicos de cada

ageéncia.
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Apéndice A: Questionario para verificacio da Expectativa do cliente.

Avaliacao dos Servicos prestados por um Excelente
Correspondente Bancario

Expresse a sua opin#o sobre as afirmativas abaixo referente a um
ex celente cotrespondente bancario.

MMarque um X na lacuna corre pondente a sua opinido.

Data:

Idad e:

Sexo: |ma5 | fem

1- Dizscordo 2-Discordo 3-Neutro 4- Concordo 5 Concordo
totalm ente Parcialmente Parcialm ente totalm ente
Questdes

1- Um excelente correspondente bancario deveria possir equipam entos 3 5
modernos como computadores e impressoras

2- As instdlapdes fisicas inferas e externas de um  excelente 3 5
corregpondent:  bancario devedam ser agradaveis e possur boa
aparéncia.

3- A localizacio de um excelente corregpondente bancario deveria ser 3 5
comrveriente e de facil acesso.

4- Os empregados de um excelente correspondente bancario deveriam 3 5
apresettar-se bem vestidos e com boa aparéncia.

3- Umn excelente cotregpotidettte bancanio deveria possir seus cartazes 3 3
avisos e todo tipo de informacio com boa aparéncia em locais
adequados e atualiz ados.

G- Chiando un cliente tem wn problema um excelente correspondente 3 5
bancan o deveria demonstrar um sincero inferesse em resolvé-lo.

7- Um excelente corregpondente bancano devena executar seus 3 3
sevicos am tempo adequado.

8- O aerdimerto dos fimcionarios de wn excelente correspondente 3 5
bancario deverla ransmifir confianca

8- Um excelemnte corresponderte bancani o deveria farer o servico certo 3 5
daprimeira vezr e persiste 1a sua execiCdo sem erros

10-Os empregados de um excelente correspondente bancario deveriam 3 5
possur conhedmentos necessarios para atendé-los.

11-Um excelente corresponidente bancario deveria egar focado em 3 5
pregar o melhor servico a seus clientes.

12-0s empregados de um excelente correspondatte bancario deveriam 3 5
estar ssmpre di postos em ajudar os clientes

13- Os fimcionarios de um excelente corregpondente bancario deveriam 3 3
ter dispoti bili dade imediata para atender e gjudar os dientes.

14-Vocé acreditana nos fimciondrios de wm excelente correspondente 3 5
bancan o.

13-Vocé s sertina segiwo em negociar com o6 fincionarios de wn 3 5
excelente corre spondertte bancari o.

16-Os empregados de um excelente correspondente bancario deveriam 3 5
ser educados.

17-0s fimcionarios de um excelente corregpondente bancario deveriam 3 5
possut o suporte adequado para atender saE clientes.

18-Um excelente correspondente bancano deveria dar  atencio 3 5
individual aos clientes

19-Um excelerte comrespondente bancario deveria ter horarios de 3 5
fimci onamento adequado para seus clientes

20-Um excelente correspondente bancario devena sdber quals =0 as 3 3
neces3 dades dos clientes.
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Apéndice B: Questionario para verificacio da Percepcio do cliente.

Avaliacdo dos Servicos bancarios prestados pelo Banco Postal dos
Correios de Angulo - PR

Expresse a sua opinido sobre os servigos bancaros prestados | Data:

pelo Banco Postal dos Correios de Angulo - PR. Idade:

Margue um ¥ nalacuna correspondente a sua opinido. Sexo: mas | fem
1- Discordo 2- Discordo 3- Neutro 4- Concordo 5- Concordo
totalmente Parcalmente Parcialmente totalmente

Questdes

l- O Banco Podd de Angulo possii equipamertos modetos como |1 | 2[5 43
compntadores e impressoras.

2- As ingalagdes fisicas internas e externas do Banco Podal de (1|2 (3 4|3
Angulo sio agradiveis e possuem boa aparéncia

3- Alocalizacio do Banco Postal de Angilo é converderte ede facil |1 |23 43
ACe S50

4- Os empregados do Banco Posal de Ansulo s apresentam bem |1 (23] 4|3
vestidos e com boa aparéncia.

5- O Banco Poga de Angilo posan seus cartares avisosetodofipo | 1|2 |3 4|3
de informacio com boa apardncia, em locais adequados e
amaizados.

8- Quando um cliente tem um problema o Banco Postal de Angulo |12 |3 43
demonstra um sinceroimtere sse em resolvé-lo.

7- O Banco Pogal de Angulo execufa seus setvigos em tempo |12 (3] 43
adequado.
8- O atendimento dos funcionarios do Banco Postal de Angido |12 (3] 43

transmite corflanca.
¢- O Banco Pogal de Angulo faz o servico certo da primeiravez e |1 |23 43
perdste na 213 execucdo sem erros

10-0s empregados do Banco Poga de Anguio possuem |1 2[5 43
conthedim entos necessarios para atendé-los.

11-0 Banco Podal de Ansulo estid focado em prestar o melhor |1 2[5 43
servigo a seus clienfes.

12-0s empregados do Banco Postal de Ansulo estfo sempre |12 |3 4|3

dispostosem gjudar os dientes.
13-0s funciondrios do Banco Pogal de Ansvlo tém digponibilidade |1
imediata para atender e gjudar os clienites.

]
aa
e
Lh

14-V océ pode acreditar nos fimciondrios do Banco Pogal de Ansula. |12 |3 4|3

13-V océ s2 sanfe seguro em negociar com os funcionariosdo Baneco |12 |3 £ 3
Postal de Angulo.

16-0s empregados do Banco Postal de Angilo sio educados. 1125453

17-0s futcionarios do Banco Podal de Angulo possuem o suporte |1 2[5 43
adequado para atender seus clientes.

18-0 Banco Postal de Angulo di atenciio individual aos dientes. 123453

12-0 Banco Posgal de Ansulo tem horanos de funcionamento |1 2[5 43
adequado para seus dientes

20-0s empregados do Banco Postal de _j.n.glJlD sbem quais SHoas (1|23 43

necesadades dos clientes.
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Anexo A: Versao original da ferramenta SERVQUAL.

Item Expectativa {E) Dezem penho (D)
1 Elez devarizm t=r aquipemanios modemos, XY Z t3m aquipe mentos mode mos,
Az zoms instale Ses fisicas devariam ser Az instalacbesfiicss da XYV Z o
2 vizualments stratives. vizpabments atratives
E i3
Tangivéis vz z2us emprezados deverizm ssmr bem 0= empregados de YT sfo bemvestidos 2

a vestidos 2 asmados. EEEeadon
Az zparsncizs das insta g des das emprazas Azparsncia das inselgies fizicas de XY T2

4 deverism estsr conserade s de scordo com o conesrvads de acordo com o wrvico
sarvico oferscido. oferacido.

= Qruendo 2z s ampe s prometzm Boer zlz Cn=ndo XY Z promets fazaralzo emcanto
am carto empo, deverizm fei-lo, tempo, r2zbments o f2z.

1 Juendo os clisntes tdma lsum problems Juendo vocd tem zlgzm problems com s
o estEs ampwesas 2y deveriam sy emprass YT, elz & solidéniz 2 o deixns s Euro.
soliddrizs @ deind-los s guoos, )

7 Confiabilidade XYZ 2 de confizngs.

Ezmz empress daveriam sarda confianga.
XY Z fomace o s=rvipd N0 BMpo prometido.

b Elz deverizm fornecer o s2rvic o no 2mpo
promme tido. XYZ mentdmsaus r2gistros de forme

CodTRE.

o Els deverizm menfar ssus 12 gistros de
forma corsets.

10 Nip seriz de e sperargue ke informassem o | XY Z nEo informe exats ments quendo os
cliznE: sxstzmente quendo of rvipos fosem servicos 520 axecrEdos.

e vEdnE.
Nio & razodvel exparsr por ums dispondbilideds | Vocod ndo recebe servigos imedistos dos

11 imediztz dos emprezados smpregados & HYE.
dEs emprEEas.

Presteza
O empragados dis emprasss ndo t2m que Oz empregados de XY T ndos B0 ®mprs

12 extar sempre dispomiveis em ajuder oz dizpostos & gjuder oz clisnte s,
clienes.

13 Er.mﬂzlqua zlezastsjzm muito ooupados Emprezmdos & XY T esto sempre ocupedos
= r2spofdar prontaments 2os padidos. =m r2zponder 20s pedidos dog clisntas.

14 Cliznes deverism sor capazes de acradier Voo S podie aore diter nosempr: sdos de
nos amprazadosdasta mpress . HYE

1= Cliznes deversmesr caperes 42 smatbem-2 Wood 52 SANE SATIND S N2 ECiar Com o
SRELIOE N NAE0CIECED COM O S Mpes B0 smpregados de MY Z,

E ia dE empreE.

16 Seus ampre smdos daveriam s educados. Empremdos & XY T 2o aducados.

Seus ampre spdos deverizm dbter supore 05 empragados & XYZ ndoobtém 5 =

17 sdaquedo da empres pars comgrir sees sdaquado ds empres pars comprir iEs
terefas come Bments. tarefas come Ements.

18 NEo seris de 2 SIpRrarQUe S5 SRS XEYZ ndo ddo seng o individual 2 vocs,
dazzam stengio individue lzos clisngs,

1% Nio 2= poda esparar qus os empragados O empragados & XYZ ndodio stengio
diamatanci o persons lizsds sos clientas, pazoal

20 E sbaurdo SEpETEL Qe O empes ERdos Oz emprezados de YT niombemn dos suas

Empatia saibam guais =80 23 necamidades dos necesidades.
clienes.

11 E zbaurdo SEETET QS S HES S OIS ET XYZ ndo tem os s2ns methors s interesses
t=nham oz melhore: inkereses do s como objativo,
clianes como dbjetivo.

Nio deveris g2 ezpams que o hordrio da XYZ ndo tem o horsrios da func ionsmanto

22 fencionemento fose conveniants pars todos comeniznes & todos oz clenies

oscliznes

Fonte: Oliveira (2008) apud Ferreira (2008).
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