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PERCEPCAO DA QUALIDADE DOS SERVICOS OFERECIDOS PELO BANCO
ITAU-UNIBANCO SOB A OTICA DOS SEUS COLABORADORES

CARIRI, Augusto Plinio Leite?
MANO, Rayane Fernandes?

RESUMO

A qualidade € uma das melhores estratégias ja utilizadas pelas organizacfes para se ter sucesso em
meio a grande concorréncia que existe no mercado, sendo, hoje em dia, ndo mais um diferencial
competitivo, mas uma obrigacao; por isso as empresas precisam adequar seu perfil para atender a essas
novas mudangas, inclusive se ajustando as exigéncias cada vez maiores do mercado, garantindo a sua
continuidade. Na prestacdo de servigos, as praticas de qualidade sdo voltadas para atender as
necessidades do cliente de maneira personalizada. Deste modo, este presente trabalho teve como
objetivo analisar a qualidade dos servicos prestados nas agéncias 0374 e 8497 do Banco Itau-Unibanco
na cidade de Campina Grande — PB, de acordo com a percepcéo dos seus colaboradores. Caracterizou-
se como um estudo de caso, acompanhado de pesquisas exploratoria, descritiva, bibliografica e
guantitativa. O instrumento de coleta de dados utilizado para obtencdo dos resultados foi um modelo
de questionario para autopreenchimento, com questbes fechadas, estruturado com base em cinco
dimensBes: Tangibilidade, Confiabilidade, Atendimento, Seguranga e Empatia, no qual os
colaboradores marcam seu grau de concordancia e discordancia acerca de cada afirmacdo feita. A
escala foi adaptada variando de 1 a 7, onde o valor 1 significa estar em completo desacordo e o valor 7
significa estar em total acordo com rela¢do as dimensdes da qualidade estabelecidas. A pesquisa foi
realizada com 40 funcionarios da institui¢cdo supracitada, realizada no periodo de 05 a 23 de janeiro de
2015. Nos resultados obtidos, constatou-se uma discrepancia leve entre os resultados das dimensdes
avaliadas, com a média final global mantendo-se acima de 5, o que demonstra uma avaliacéo positiva
dos colaboradores mediante os servigos prestados, porém, ndo se abstendo ao Itad-Unibanco continuar
investindo e elevando os padrfes dos servicos, visando a exceléncia quanto a satisfagdo das
necessidades dos seus clientes.

Palavras-chave: Qualidade. Qualidade em Servigos. Modelos de Avaliacéo.

ABSTRACT

Quality is one of the best strategies already used by organizations to be succeed in face to the
great competition that exists in the market, and today, is no longer a competitive advantage, but an
obligation; so companies need to adapt their profiles to achieve these new changes, including adjusting
to the increasing demands of the market, ensuring its continuity. In service delivery, quality practices
are directed to achieve the needs of the customer in a personalized manner. Thus, the present study
aimed to analyze the quality of services provided at the branches 0374 and 8497 Itai-Unibanco Bank
in the city of Campina Grande - PB, according to the perception of its employees. It is characterized as
a case study, followed by exploratory, descriptive, bibliographical and quantitative research. As
acollection instrument used to obtain the results was a model questionnaire for self-fulfillment, with
closed questions, structured around five dimensions: Tangibility, Reliability, Service, Safety and
empathy, in which employees mark their level of agreement and disagreement about each statement
made. The scale was adapted ranging from 1 to 7, where a value of 1 means being in complete
disagreement and the value 7 means being in total agreement regarding the dimensions of the required
quality. The research was conducted with 40 employees of the aforementioned institution, held in the
period 05-23 January 2015. In the results, there was a slight discrepancy between the results of the
dimensions evaluated with the overall final average keeping up 5, which shows a positive assessment
of employees through the services provided, however, not abstaining Itad-Unibanco continue investing
and raising the standards of services, aiming for excellence as the satisfaction of customer needs.
Keywords: Quality. Quality Services. Evaluation models.
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1 INTRODUCAO

Deve ser responsabilidade de todos assegurarem satisfazer os seus clientes, e para este
fim, aperfeicoamento da qualidade nos servigos prestados. E evidente a crescente importincia
do setor de servigcos na economia nacional, porém muitas empresas ainda ndo dao a devida
importancia para a qualidade na prestacdo destes servigos, mesmo sendo um fator estratégico
importantissimo. Porém ndo é recente a atencdo dada pelo mercado consumidor no que diz
respeito a qualidade na prestacdo dos servigos, e por este motivo, algumas empresas ja estdo
atentas a esta exigéncia imposta pelos consumidores. A qualidade na prestacdo dos servicos é
um fator fundamental para uma empresa se fortalecer ou até mesmo desaparecer do mercado.

A qualidade percebida e a satisfacdo dos clientes no setor de servigos vém sendo
amplamente estudadas, pois influenciam as intencGes de compra, a retencéo dos clientes e, em
consequéncia, a geracdo de lucro para as empresas (FITZSIMMONS, J. A.; FITZSIMMONS,
M., 2000; LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

O setor bancario € um ambiente caracterizado pelo grande envolvimento entre clientes
e provedor do servigo. Para atender as necessidades, em constante mudanca, de seus clientes
as instituicdes bancarias precisam se reestruturar rapidamente, respondendo ao mercado e as
novas tecnologias que surgem.

A satisfacdo dos clientes é alcancada por aquelas instituicbes que conseguem
promover continuamente a melhoria da qualidade dos servicos prestados (ARASLI;
MEHTAP-SMADI; KATIRCIOGLU, 2005).

No Itad-Unibanco cada vez mais € notorio o aumento na quantidade de novos clientes
e usuérios, acarretando com isso uma série de fatores correlacionados influenciando
diretamente a percepcdo que os colaboradores tém a respeito dos servi¢os prestados,
principalmente no que se refere a qualidade. Diante do exposto, questiona-se: Qual o nivel de
qualidade dos servicos prestados nas agéncias 0374 e 8497 do Itad-Unibanco na cidade de
Campina Grande - PB, de acordo com a percepg¢éo dos seus colaboradores?

Face ao exposto, este artigo tem como objetivo analisar a qualidade dos servicos
prestados nas agéncias 0374 e 8497 do Banco Itat-Unibanco na cidade de Campina Grande —
PB, de acordo com a percepcao dos seus colaboradores.

Esse estudo é de grande relevancia pelo fato de tornar explicita a condi¢do dos
servigos prestados de acordo com a percep¢do dos colaboradores e dessa forma, fornecer

informagdes estratégicas para que a administracdo possa adotar as medidas que julgar



necessarias. A necessidade de melhoria continua e a busca incessante pelos padrbes de
exceléncia em qualidade, motivaram a escolha pelo tema que foi abordado nesta pesquisa.

Este artigo, encontra-se, assim, estruturado: Resumo, Abstract, Introducéo, Referencial
Tedrico, Caracterizagdo da Empresa, Metodologia, Analise dos Resultados, e por fim,
Consideracdes Finais e Referéncias.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITOS DE QUALIDADE

A qualidade hoje em dia é considerada um assunto de grande relevancia no ambiente
da administracdo de empresas, atualmente presente em diversos debates e discussdes da area
de negocios, é considerada uma ferramenta estratégica para um relacionamento promissor
entre o cliente e a empresa.

De acordo com Paladini (2000, p. 17-19), “Qualidade é sinénimo de perfeicdo, a
qualidade nunca muda, é o aspecto das pessoas, € a capacidade que um produto ou servico
tenha de sair conforme seu projeto, ¢ um requisito minimo de funcionamento”.

Nesse contexto, o autor evidencia a qualidade como um padrdo de conformidade com
pré-requisitos que irdo mensurar se 0 produto ou servi¢o possui nivel satisfatério ou ndo de
qualidade.

Segundo Moller (2002, p. 17), “E dificil imaginar uma empresa satisfazendo com
consisténcia os requisitos de qualidade do mundo exterior, a menos que seus bens e servicos
sejam produzidos e prestados por pessoas que alto nivel de qualidade pessoal”.

Percebe-se diante do exposto que as abordagens de qualidade ddo énfase a varios
aspectos, dentre eles, as pessoas. As organizacfes buscam fidelizar seus clientes e conquistar
novos clientes potenciais oferecendo-lhes um servico ou produto com alto valor agregado,
atendendo e superando expectativas, porém para se obter exceléncia em processos,
conquistando bons resultados é fundamental que a qualidade comece pelos colaboradores da
empresa.

Para Campos (2004, p. 2), “Qualidade é todo produto ou servico que atende
perfeitamente, de forma confiavel, de forma acessivel, de forma segura no tempo certo as
necessidades do cliente”.

Embora existam indmeros estudos sobre a qualidade, este ainda € um tema que tem

causado divergéncias na literatura, visto que ndo ha um consenso a respeito do seu conceito,



para Chiavenato (2010, p. 546), “Qualidade é definida como a capacidade de atender, durante
todo tempo, as necessidades do cliente”. Percebe-se que 0 autor apresenta a qualidade em seu
ponto de vista como algo subjetivo, intangivel, inerente aos desejos e expectativas dos
clientes, podendo variar de acordo com a formacao, cultura, classe social, idade, contribuindo
para o carater impreciso da qualidade, impondo uma consideravel dificuldade ao se trabalhar
com o tema.

De acordo com Oliveira (2011, p. 9), “O conceito de qualidade depende do contexto
em que é aplicado, podendo-se considerar diversas percepcGes em ralagdo & qualidade, em
face da subjetividade e complexidade de seu significado”. Segundo Maximiano (2006, p.
115), ha muitas defini¢cGes para ideia da qualidade, conforme apresentadas no Quadro 1, a

sequir:

Quadro 1 - Defini¢bes da ideia da qualidade

e O melhor que se pode fazer. O padrdo mais elevado de desempenho
em qualquer campo de atuagao.

e Qualidade como luxo. Maior nimero de atributos (...). Valor é

Valor relativo e depende da percepcéo do cliente, seu poder aquisitivo e
sua disposicdo para gastar.

e Qualidade planejada. Projeto do produto ou servico. Definicdo de
como 0 produto ou servigo deve ser
Conformidade |e Grau de identidade entre 0 produto ou servico e suas especificagoes.
Regularidade ¢ Uniformidade. Produtos ou servigos idénticos.

Adequacéo ao uso |e Qualidade de projeto e auséncia de deficiéncias.

Fonte: Maximiano (2006, p. 115).

Exceléncia

Especificacbes

2.2 QUALIDADE DE SERVICOS

Para a administracdo da qualidade, Kotler (2000) afirma que é exigido o
reconhecimento dos seguintes pontos: A qualidade deve ser percebida pelos consumidores, ou
seja, ndo adianta possuir tecnologia e méo-de-obra qualificada, se os clientes ndo perceberem
essa diferenciagdo no atendimento, visto que, deve ser refletida em todas as atividades da
empresa, ndo apenas em seus produtos, exigindo compromisso total dos funcionarios. Pois,
sem comprometimento, ndo ha como exercer um bom servico de atendimento. Uma vez que a
gualidade exige parceiros de alta qualidade. Ndo sé funcionarios motivados, como também
fornecedores e distribuidores responsaveis. Porquanto ela pode ser sempre melhorada, e se a
empresa estagnar achando que ja atingiu seu apice sera engolida pelo mercado.

As vezes, a melhoria da qualidade exige saltos quantitativos. Devem ser tragados

objetivos quantitativos por mais arduos que sejam, e sempre focar um mais ambicioso que o



anterior. A qualidade ndo custa mais. Se forem treinados a fazer a coisa certa desde a primeira
vez, a empresa nao tera gastos futuros com treinamento e recrutamento. Ela é necessaria, mas
pode ndo ser suficiente. Pois, ultimamente esta deixando de ser um diferencial de mercado,
simplesmente porque os consumidores estdo exigindo cada vez mais. Uma movimentacao
para qualidade ndo pode salvar um produto ruim. N&o adianta propaganda e servico se esta
sendo vendido um produto muito inferior.

A qualidade deve estar sistematicamente e tecnicamente aplicada em qualquer
processo, presente nos recursos e no resultado, bem como na atividade de converséo desses
recursos em resultado.

Diminuir o desperdicio e produzir com qualidade significa aumento de produtividade.
A falta de qualidade no desempenho significa que mais recursos ou recursos de melhor
qualidade serdo necessarios para produzir uma quantidade especifica de resultado, com
qualidade. Retrabalho, refugo e desperdicio sdo fatores que requerem recursos adicionais,
traduzidos em menor produtividade e menos riqueza para a empresa.

A Instrucdo Normativa n.° 18, de 22 de dezembro de 1997, do extinto MARE (atual
Secretaria de Estado da Administracdo e do Patrimdnio - Ministério do Orcamento e Gestdo),
a qual define servigos continuados diz que:

Servicos continuados sdo aqueles servicos auxiliares, necessarios a Administracao
para o desempenho de suas atribui¢des, cuja interrupcdo possa comprometer a
continuidade de suas atividades e cuja contratacdo deva estender-se por mais de um
exercicio financeiro.

Seguindo algumas definicbes, para Kotler (2000), servicos sdo atividades ou
beneficios, essencialmente intangiveis, que uma parte pode oferecer a outra. Sua producédo
pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico. Para Grénroos (1995), 0 servigo € uma série
de atividades que interagem entre clientes e estruturas, recursos humanos, bens e sistemas do
fornecedor, para atender a necessidade do cliente.

A diferenca entre as empresas de servigo reside, frequentemente, na qualidade das
pessoas que atendem os clientes. Da mesma forma, o tipo de cliente que patrocina uma
determinada atividade de servico ajuda a definir a natureza da experiéncia de servico. Por
ISS0, em muitos servicos, as pessoas ser tornam parte do produto (LOVELOCK, 2006).

Para o Las Casas (2008, p. 257), o Produto representa o beneficio oferecido na venda
do servico; Perfil, é o layout do ambiente, em que o servico é prestado, no que diz respeito as
instalagdes, iluminacdo, moveis, refrigeracdo, por exemplo. Pessoas sdo os funcionarios
envolvidos na prestacdo do servigo; enquanto que 0s Processos sdo as interacdes ocorridas

entre clientes e funcionarios, durante o consumo do servico.



Por fim, os procedimentos, para Las Casas (2006), correspondem a forma como séo
realizadas as interacdes entre cliente e prestador de servico e que, na visao do autor, tém
relacdo com tratamento, atencdo dispensada e nivel de simpatia, no atendimento ao cliente.

Um servicgo € considerado de qualidade quando este tenha capacidade de proporcionar
satisfacdo ao cliente. Este mesmo autor afirma que para uma prestadora de servigco conseguir
trabalhar com qualidade total, ela deve fornecer situacdes de qualidade ndo s a seus clientes
externos, mas principalmente a seus clientes internos (funcionarios e proprietarios).

Em servicos, a avaliacdo da qualidade ird acontecer ao longo do processo da prestacéo
do servico, que é quando o cliente encontra com o funcionario da empresa. A qualidade dos
servicos € importante para auxiliar os clientes a fazerem um julgamento sobre o que esta
sendo prestado pela empresa, para decidirem o qudo satisfeito eles estdo com a entrega e o
resultado destes. Este julgamento sé podera ocorrer ap6s ter sido realizado um encontro com
os servicos. Por fim, a qualidade de servicos serd considerada como sendo a atitude a longo
prazo formada por uma avaliacdo geral de uma performance (LOVELOCK, 2003).

A qualidade de servicos pode proporcionar sucesso em meio aos concorrentes,
principalmente quando todos oferecem servicos quase idénticos como é o caso de bancos e
universidades. Por muitas vezes, a qualidade na prestacdo de servigcos € a Unica forma de se
diferenciar e tornar a empresa alvo dos clientes. Este pode ser o diferencial entre 0 sucesso ou
fracasso de um negocio (BATESON; HOFFMAN, apud, 2001).

No item posterior, trata-se dos modelos de avaliacdo da qualidade de servico segundo
Gronroos (2004) e Kotler (2000).

2.3 MODELOS DE AVALIACAO DA QUALIDADE DE SERVICOS

2.3.1 Percepcéo da Qualidade — Modelo de Grdnroos (2004)

Para Gronroos (2004), uma boa qualidade percebida é obtida quando a qualidade
experimentada atende as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade esperada. Assim, 0
processo de avaliagdo da qualidade do servico feita pelo cliente, estd em funcdo de suas
expectativas (qualidade esperada) e de sua percepcao do servigo (qualidade experimentada).

Conforme Kaotler (2000), uma empresa de servicos pode sair ganhando ao executar um
servico com qualidade consistente, superior a concorréncia; e, além disso, superar as
expectativas dos clientes.

Gronroos (2000) propde um modelo (Figura 1) de qualidade nos servigos:



Figura 1 - Modelo de Qualidade dos Servicos

Qualidade Esperada Q"S’érdé‘ Sﬁd'l;"“‘] Exggralilrld:ftz da
Imagem
Comunicagio com o mercado \
Imagem \\
Comunicag3o boca a boca \\
Necessidades do consumidor QM]IS}H{'?L:-EEPEH& Qualld%dgi{ugcmﬂal

Fonte: Gronroos (2000)

Nesse modelo, a “Qualidade Esperada” — o “O QUE” — refere-se a uma dimenséo
técnica, sendo aquilo que os clientes recebem em suas interagdes com a empresa. Neste
sentido, a qualidade refere-se a uma dimensdo chamada qualidade técnica do resultado, sendo
que a medicdo pode ser feita de forma objetiva, devido a esse carater técnico (GRONROOS,
2000).

No que diz respeito a “Qualidade Funcional” — 0 “COMO” — séo a interagdes entre o
prestador de servicos e o cliente, este Gltimo influenciado pela maneira como a qualidade
técnica, as consequéncias ou o resultado final de um processo lhe sdo transferidos
(GRONROOS, 2000). Ainda, conforme o autor, a “IMAGEM” possui um carater
multifacetado, ou seja, representa como cada publico de uma organizacdo pode possuir uma
imagem diferente, formada por quatro niveis:

1. Primeiro nivel — tratamento dado pela empresa ao seu composto de marketing;

2. Segundo nivel — atendimento prestado pelos funcionarios, infraestrutura da

empresa, por exemplo.
3. Terceiro nivel — relacdo da empresa, por exemplo, com a comunidade, concorrentes
e fornecedores;

4. Quarto nivel — influéncias do macro ambiente (questdes politicas, econémicas,
ideologias predominante em determinados ambientes, outras) (GRONROOS,
2000).

A partir disso, Gronroos (2004), afirma que a imagem € uma interpretacdo subjetiva da
realidade, e que ela é formada a partir de percepcdes que podem ou néo refletir a realidade.

No que diz respeito a qualidade final dos servigos, a mesma representa para o0 autor

uma construgdo multidimensional da avaliacdo projetada pela cliente, tanto a respeito da



10

qualidade objetiva do servi¢o (dimensdo técnica, o que efetivamente €), como sobre a sua
qualidade subjetiva (dimensao funcional, como o servigo € direcionado ao cliente); visto que
ambas sao filtradas pela imagem que o cliente tem do proprio servico, e sobre a imagem da
corporacdo que configura ndo sé a qualidade esperada, porém condiciona a percepcdo do
servigo recebido.

Assim, Gronroos (2004), sintetiza a “boa qualidade percebida” em servigos, nos seis
critérios a seguir: 1- profissionalismo e habilidades; 2- atitudes e comportamento; 3-
facilidade de acesso e flexibilidade; 4- confiabilidade e honestidade; 5- recuperagdo e
reputagéo; e 6- credibilidade. Por outro lado, Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) afirmam
que a qualidade de servicos representa as lacunas (gaps) entre as expectativas e a realizacdo

do servico oferecido.

2.3.2 O Modelo SERVQUAL

O primeiro modelo especifico para avaliagdo de servicos pode ser atribuido ao
trabalho dos pesquisadores norte-americanos Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), que
desenvolveram um modelo visando captar critérios para avaliacdo da qualidade em servicos.
De acordo com os autores, 0s usuarios avaliam a qualidade do servico comparando o que
desejam ou esperam, com aquilo que obtém.

Os critérios de avaliacdo aplicados levam em consideracdo as brechas, as lacunas, 0s
hiatos (gaps) que sdo as diferencas entre as expectativas dos usuarios e 0 que é realmente
oferecido (ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1990). Estes gaps sdo grandes
obstaculos na tentativa de se atingir um nivel de exceléncia, na prestacdo de servigos
(ZEITHAML, PARASURAMAN; BERRY, 1990).

Os mesmos autores (1990) apresentam o seguinte modelo:

Gap5=Gap1l+ Gap 2+ Gap 3+ Gap 4,

Também definiram as expectativas, além daquilo que € oferecido, por meio da
descricdo dessas lacunas ou hiatos, como segue:

« Gap 1 = Lacuna entre expectativas dos usuarios e percepces dos gerentes sobre

essas expectativas.

Conforme os idealizadores do modelo, o estudo demonstrou que, muitas vezes, houve
discrepéncia entre esses dois fatores relacionados com 0s usuarios e gerentes, uma vez que 0s
executivos tinham percepcao diferente da verdadeira expectativa dos clientes. Nem sempre 0s

gerentes ou executivos conseguem interpretar corretamente quais os fatores que véo, de fato,
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satisfazer a necessidade dos clientes, ou que lhes dardo a percepcdo de ter recebido um
servico de alta qualidade (ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1990). Seguindo a
descricdo do modelo, o hiato 2 representa:

« Gap 2 = Lacuna entre percepcao dos gerentes sobre as expectativas dos usuarios e a

especificacdo de qualidade nos servigos.

Com a perspectiva de atender as demandas dos clientes com servi¢os que venham a
atingir ou até mesmo exceder suas expectativas, 0s executivos desenvolvem normas,
procedimentos e especificagdes inerentes a como 0 servico deve ser prestado. Contudo,
ocorrem diversos impedimentos de natureza interna, com que 0s executivos se deparam,
podemos ressaltar exemplos descritos pelos autores Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990):
a) o grau de proficiéncia e de treinamento do pessoal; b) limitaces de recursos materiais,
financeiros e humanos; c) interferéncia de superiores, dentre outros. No que se refere ao hiato
3 do modelo descrito pelos autores (1990), ele corresponde a:

» Gap 3 = Lacuna entre especificacdo de qualidade nos servicos e servi¢os realmente

oferecidos.

Existem fatores que interferem no ato da prestacdo do servico; dessa forma, 0 servigo
recebido pelo cliente passa a ser diferente do que esta prescrito ou previsto (ZEITHAML;
PARASURAMAN; BERRY, 1990). Conforme os mesmos autores, 0s funcionarios exercem
grande influéncia sobre esta etapa, e sobre o nivel de qualificacdo e preparo, inclusive para
contato com os clientes, e ressaltam a caracteristica da heterogeneidade dos servigos. O hiato
ou gap 4 é assim apresentado:

 Gap 4 = Lacuna entre servicos oferecidos e aquilo que é comunicado ao usuario.

No que concerne a comunica¢do externa objetivada nos clientes (a propaganda e
diversas outras a¢fes de comunicacao, incluindo contato da equipe comercial com 0s outros
colaboradores da empresa), influencia as expectativas dos clientes, na proporgéo que se fazem
promessas de como 0 servico seré prestado.

» Gap 5 = Lacuna entre 0 que 0 usuario espera receber e a percepc¢ao que ele tem dos

servigos oferecidos.

Através da lacuna apresentada, podemos conclui que o processo de julgamento do
consumidor € que da alicerce a ideia de que o servigo de boa qualidade é aquele que supre as
necessidades ou supera as expectativas dos clientes. Essas expectativas sao os resultados das
influéncias anteriores assinaladas (Figura 2).
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Figura 2 - Modelo “GAP” de Qualidade dos Servigos — 1990.

Comunicacio Necessidades Experiéncia
inter-pessoal pessoais passada
L
' =| Expectativa do
servico
p— Consumidor
GAPS ]I
Percepcio do
servico
&
GAP1 Entrega do servico, (incluindo Comunicacio
contatos anteriores e = externa aos
posteriores clientes
i .
IVEY | GAP 4
Traduciao de percepcio em
especificacoes de qualidade
do servico
GAP 2 I[ Geréncia
:::) Percepcao gerencial das

expectativas dos clientes

Fonte: Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990)

O modelo SERVQUAL fornece um “esqueleto” basico por meio do seu formato de
expectativas que inclui sentencas para cada uma das cinco dimensdes da qualidade de servico.
Esse “ esqueleto” pode ser adaptado quando necessario e complementado para atender as
demandas e caracteristicas/necessarias de pesquisas especificas de uma determinada

organizagdo em particular (LOURES, 2009).

2.4 SERVICOS

O setor de servi¢o tem crescido exponencialmente em todo o mundo, possibilitando
oportunidades de emprego e renda, sendo este 0 mais prospero da economia mundial.
Segundo Las Casas (2007, p. 18),

Existem diversos tipos e varias categorias de servicos, sendo alguns mais intangiveis
que outros, independentemente do tipo, o servico, na sua esséncia, € aquela acdo ou
desempenho que se transfere. Como os servigos sdo transferidos em diversos niveis,
quer no aspecto de duragdo ou aspecto de intangibilidade, conclui-se que ao
abordarmos servicos, é impossivel considera-lo de forma Unica.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 382), “Servico é qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta
na propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou nao ligada a um produto

concreto”.
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Atualmente, existe uma enorme variedade nos servigos que podem ser prestados para
os consumidores, conforme as citacdes dos autores acima, sdo definidos como intangiveis, e
cada um tem o seu modo de avalia-los e defini-los, porém, sabemos que eles estdo ligados
sempre a uma ac¢do, um desempenho, a alguma coisa que pode ser prestada principalmente
por meio de esfor¢go humano ou mecanicos, dirigidos a pessoas ou objetos.

Segundo Lovelock e Wright (2003, p. 5), “ Servigos sdo atividades econdmicas que
criam valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como
decorréncia da realizacdo de uma mudanca desejada no — ou em nome do — destinatario do
servigo”.

Para Las Casas (2008, p. 4), “Servigos sdo atos, acOes, desempenho”. Embora sendo
atribuidos diversos significados ao conceito de servico, podemos ponderar que de forma geral,
servigo corresponde a uma atividade que envolve uma interacdo entre o cliente e o prestador

de servigo.

3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

O Itad-Unibanco é um banco brasileiro sediado em Sdo Paulo, voltado ao setor
de varejo e mdaltiplo, que oferece servicos de financgas e seguros a dezenas de milhdes de
clientes. Atua em mais de 27 paises, possui 96977 funcionarios sendo 90323 no Brasil e 6654
no exterior, possui mais de 4800 agéncias de servicos completos em todo o Brasil e no
exterior, 906 postos de atendimento bancario, e conta com mais de 27960 terminais de caixas
eletronicos.

Primeiramente, sdo duas historias que se tornaram uma: a historia do banco da familia
Vilela e a do banco da familia Setubal. Ou até trés histdrias, pois, a fusdo com o banco da
familia Moreira Sales fundadora do Unibanco com sua origem em 1924. Foi em 2008 que
finalmente o Itad alavancou para uma posi¢do acima de seus rivais historicos: o Bradesco e 0
Banco do Brasil.

A historia do banco comegou em 30 de dezembro de 1943, quando Alfredo Egydio de
Sousa Aranha fundou, na cidade de Sdo Paulo, o Banco Central de Crédito, que foi autorizado
a operar no ano seguinte. Ja a outra parte da historia, a primeira agéncia do Banco Itad
América, foi aberta no mesmo ano na cidade de Itai de Minas, em Minas Gerais.

Os anos 1960 e 1970 foram marcados por diversas incorporacoes, fusdes e aquisi¢oes,
gue proporcionaram um rapido crescimento ao banco. Seus dois maiores acionistas sdo a

familia Vilela e a familia Setubal. No primeiro semestre de 2006, conforme noticiado no
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Jornal O Globo, o Ital conseguiu superar o Banco Bradesco e obteve o maior lucro ja obtido
no pais nos ultimos vinte anos. "O lucro liquido acumulado de janeiro a junho chegou a 4,016
bilhGes de reais, 35,7 por cento acima dos 2,958 bilhGes de reais dos primeiros seis meses de
2006 e também superior aos 4,007 bilhdes de reais anunciados na vespera pelo Bradesco, lider
no ranking de bancos do pais".

Suas acOes sdo negociadas na Bolsa de Valores de Sdo Paulo (BM & Bovespa), na
Bolsa de Comercio de Buenos Aires (BCBA), e na Bolsa de Valores de Nova lorque (New
York Stock Exchange — NYSE).

Em 3 de novembro de 2008, foi anunciada a fusdo das operacGes financeiras entre o
banco Ital e o Unibanco, o que levou a empresa a posi¢do da maior instituicdo bancaria do
Brasil e 0o maior conglomerado financeiro do hemisfério sul. A fusdo da Ital Holding
Financeira S.A. (controlada pela Itadsa) com a Unibanco Holdings S.A. resultou na Itad
Unibanco Holding S.A. com patrimoénio liquido de R$ 71,3 bilhGes e ativos totais de R$ 851,3
bilhGes em 2011, a empresa alcancou um valor de mercado de R$ 152,8 bilhdes em bolsas de
valores, 0 que o coloca entre as dez maiores instituicdes financeiras do mundo, segundo a
agéncia internacional de noticias Bloomberg.

A visdo estabelecida pelo Itad-Unibanco é de ser o banco lider em performance
sustentavel e satisfacdo dos clientes, com iniciativas voltadas a educacdo financeira,
incentivando as pessoas a terem uma relacdo mais equilibrada com o dinheiro, escolhendo
melhores tipos de créditos, otimizando seu planejamento financeiro e investimentos.

Tem sua cultura expressa pelo “Nosso Jeito de Fazer”, um conjunto de dez atitudes
que direcionam como as equipes realizam 0s negocios e atuam para consolidar de maneira
efetiva a Viséo.

Sua Marca consolida cada vez mais a transformacéo na vida das pessoas, da sociedade
e do pais. Sendo assim, alguns exemplos que mostram que sua estratégia vai muito além da
publicidade e é reconhecida pelo mercado. Pela nona vez consecutiva foi apontada como a
mais valiosa do Brasil, com valor estimado de R$ 22,2 bilhdes, segundo ranking da
consultoria Interbrand. A andlise é feita com base na capacidade da marca de gerar resultados
financeiros, influenciar no processo de escolha do cliente e garantir a demanda ao longo do

tempo.

4 METODOLOGIA

Conforme Vergara (2011, p. 47), “pesquisa metodologica é o estudo que se refere a

instrumentos de captacdo ou de manipulacdo da realidade. Esta, portanto, associada a
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caminhos, formas, maneiras, procedimentos para atingir determinado fim”. Assim, é através
da metodologia te que sdo demonstradas as maneiras utilizadas para a elaboracao do trabalho
académico.

Os tipos de pesquisas utilizados para a realizacdo deste trabalho foram propostos por
Vergara (2011, p. 46), que classifica a pesquisa cientifica em dois aspectos, quanto aos fins e
guanto aos meios.

Quanto aos fins, utilizou-se a pesquisa exploratdria, que “permite ao pesquisador
reunir elementos capazes de subsidiar a escolha do objeto e a definicdo do tema, além das
justificativas tedricas do mesmo” (TACHIZAWA; MENDES, 2006, p. 61). Neste contexto, foi
feito um levantamento que contribuiu para um maior conhecimento da area e tema escolhidos
para estudo.

A pesquisa € descritiva pois, “expde caracteristicas de determinada populacdo ou de
determinado fenémeno. Pode também estabelecer correlacdes entre variaveis e definir sua
natureza” (VERGARA, 2011, p. 47).

Quanto aos meios, foi utilizada a pesquisa de campo, pois foi “realizada no local
onde ocorre o fendmeno ou que dispbe de elementos para explica-los. Pode incluir entrevistas,
aplicacdo de questionarios, testes e observacgdo participante ou ndo” (VERGARA, op. cit., p.
47-48). A pesquisa foi realizada na prépria empresa, com apenas 0s colaboradores da mesma.
Bibliogréafica, por ser um “estudo sistematizado desenvolvido com base em material
publicado em livros, revistas jornais, redes eletronicas, isto é material acessivel ao publico em
geral” (VERGARA op. cit., p. 48).

A pesquisa é um estudo de caso, que “é um circuito a uma ou poucas unidades,
entendidas essas como pessoa, familia, produto, empresa, 6rgdo publico, comunidade ou
mesmo pais” (VERGARA, 2011, p. 49). E estudo de caso pois, foi desenvolvido um trabalho
levando em consideracdo apenas uma organizagao, no caso o Banco Itad-Unibanco agéncias
0374 e 8497 - Campina Grande —PB.

Levou-se em consideracdo o0 método quantitativo, que segundo Bianchi et al. (2011, p.
30), a “andlise quantitativa estd apoiada em dados estatisticos que a delimitam, comprovando
o que se pretende demonstrar”.

Para Santos (2006, p. 28), coleta de dados “sdo os métodos praticos utilizados para
juntar as informacGes necessarias a construcdo dos raciocinios em torno de um fato, fenémeno
ou processo”. A coleta de dados foi realizada no periodo de 05 a 23 de janeiro de 2015 com o

quadro de funcionarios ativos do Itai-Unibanco que compdem as agéncias 0374 e 8497 sem
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critérios de distincdo de género, faixa etaria, tempo de servico prestado a instituicdo e grau
instrucional.

O instrumento de coleta de dados utilizado para obtencdo dos resultados foi um
modelo de questionario para autopreenchimento, com 20 questdes fechadas, estruturado com
base no modelo SERVQUAL adaptado, baseando-se apenas na percepc¢do dos colaboradores
qguanto aos servicos prestados pela instituicdo avaliada, a partir das cinco dimensdes:
Tangibilidade, Confiabilidade, Capacidade de Resposta, Seguranca e Empatia.

Foram atribuidas notas que variam em um intervalo de 1 a 7, sendo a nota 1
correspondente a total discordancia em detrimento das afirmacdes que compdem o
questionario e a nota 7 para total concordancia. De forma que, a elasticidade desse intervalo
possibilitou uma maior variancia entre as médias aritméticas obtidas e consequentemente uma

melhor precisdo na analise dos dados quando comparadas.

Quadro 2 - Plano de Variaveis

Dimensdes Questdes
Tangibilidade Q1; Q2; Q3; Q4
Confiabilidade Q5; Q6; Q7; Q8

Capacidade de resposta Q9; Q10; Q11; Q12

Seguranca Q13; Q14; Q15; Q16

Empatia Q17; Q18; Q19; Q20

Fonte: Autoria Prépria (2015)

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 DIMENSOES DA QUALIDADE EM SERVICO

Para melhor apresentar os resultados através de uma analise uni variada dos dados
partindo dos atributos relacionado a qualidade do servico, utilizou-se uma tabela podendo
assim identificar as médias de cada umas das variaveis, calculadas neste estudo com o
objetivo de discernir o posicionamento dos respondentes frente as 5 dimensdes proposta pelo
método SERVQUAL adaptado.

Posteriormente realizou-se analises tomando como base as médias obtidas e
apresentadas em forma de graficos de cada dimensao especifica visando avaliar quais delas
foram mais bem avaliadas pelos colaboradores e quais critérios precisavam ser focados, e
consequentemente aperfeicoados pela administracdo para elevar o nivel dos servicos

prestados.



Quadro 3 - Cinco dimensdes do modelo ServQual

17

Questdes Abordadas (Percepgdes) Média
« | O banco possui equipamentos de aparéncia moderna? 6,3
% As instalagdes fisicas do banco sdo visualmente atrativas? 6,4
% Os funcionarios do banco tém uma aparéncia agradavel? 6,4
E Qs elementos maFeriais relacionados com o servi¢o do banco (folhetos, estados de conta, etc.) sdo 6.2
visualmente atrativos? '
2 | O banco realiza bem o servico a primeira vez? 55
§ Quando um cliente tem um problema, o banco mostra um interesse sincero em soluciona-lo? 55
E O banco conclui o servi¢o no tempo prometido? 5,2
§ O banco insiste em manter registros isentos de erros? 54
N No banco, os funcionarios comunicam aos clientes quando se concluira a realizagdo do servi¢o? 5,8
% g No banco, os empregados oferecem um servico rapido aos seus clientes? 6,1
% ;,‘) No banco, os empregados estdo sempre dispostos a ajudar os clientes? 6,1
§' & No bapco, 0s empregados nunca estdo demasiadamente ocupados para responder as perguntas 6.6
dos clientes? '
No banco os empregados s&o corteses com os clientes? 6,1
g O comportamento dos empregados do banco transmite confianca aos seus clientes? 5,0
’g Os clientes do banco sentem-se seguros nas suas transa¢des com a organizacao? 5,7
[<B]
@ No banco os empregados tém conhecimentos suficientes para responder as perguntas dos clientes?| 6,2
O banco dé aos seus clientes uma atencdo individualizada? 6,2
-% O banco tem horérios de trabalho convenientes para todos 0s seus clientes? 6,5
% Um banco tem empregados que oferecem uma atencdo personalizada aos seus clientes? 59
- O banco preocupa-se com 0s melhores interesses dos seus clientes? 5,8

Fonte:

Adaptado do modelo ServQual (2015).

No presente trabalho, procurou-se avaliar a qualidade dos servicos prestados pelo

Banco Itat-Unibanco na Otica dos colaboradores nas agéncias 0374 e 8497 em Campina

Grande — PB utilizando o Modelo SERVQUAL adaptado, que é considerada uma ferramenta

que capta as dimensdes da qualidade. No referido modelo, as dimensdes levadas em

consideracdo foram: Tangibilidade, Confiabilidade, Capacidade de Resposta, Seguranca e

Empatia. Esclarecendo cada uma delas, para melhor compreensdo da andalise dos resultados,

temos:

1. Tangibilidade — qualquer evidéncia fisica do servico, como a aparéncia das

instalaces fisicas, equipamentos, aparéncia dos funcionarios e materiais de

comunicacao;

2. Confiabilidade — corresponde a habilidade de prestar o servigo conforme o

prometido, com precisdo, consisténcia e confianga;
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3. Capacidade de Resposta — Corresponde a disposicdo de prestar 0 servico
prontamente e auxiliar os clientes no que for necessario;

4. Seguranca — € 0 conhecimento e a cortesia dos funcionérios, transmitindo
confianca; incluindo caracteristicas como: competéncia para realizar o servico,
cortesia e respeito ao cliente;

5. Empatia — € a cordialidade, demonstracdo de interesse e atencdo individualizada
aos clientes;

Através de uma analise preliminar dos resultados apresentados na tabela 3, percebe-se

uma discrepancia leve na variacao entre a menor e maior média obtida.

Percebe-se que os maiores valores médios foram (6,6) “Os empregados nunca estdo
demasiadamente ocupados para responder as perguntas dos clientes”, (6,5) “O banco tem
horario de trabalho convenientes para todos os seus clientes”, (6,4) “As instalacGes fisicas do
banco sdo visualmente atrativas” (6,4) “Os funcionarios do banco tém uma aparéncia
agradavel”. Observa-se que o item de maior média, logo de maior importancia considerada
estd na dimensdo (Capacidade de Resposta), o de segunda maior média encontra-se na
dimensdo (Empatia), seguido pelos outros dois de terceira maior média que estdo situados na
dimensdo (Tangibilidade).

Constata-se que os menores valores de médias foram (5,0) “comportamento dos
empregados do banco transmitindo confianga aos clientes”, (5,2) “O banco conclui os
servicos no tempo prometido”, (5,4) “O banco esforga-se para manter registros isentos de
erro”. Logo, observa-se que o item de menor média ou mais deficitario na percepcdo dos
funcionarios esta situado na dimensdo (Seguranga) acompanhado dos de segunda e terceira
menor média que estdo situados na dimensdo (Confiabilidade).

Gréfico 1 - Gap 1: Tangibilidade

6,4 6,4
6,3
6,2
Equipamentos InstalagOes Funcionarios Elementos
de aparéncia atrativas c/aparéncia materiais
moderna agradavel atrativos

Fonte: Pesquisa direta (2015)
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Conforme os dados obtidos através do questionério, o grafico 1 representa as médias
dos atributos da dimensdo Tangibilidade. Nessa variavel foram questionados 4 pontos, onde 0
item (InstalagcBes Atrativas) obteve a maior média e maior indice de concordancia com a
média 6,4 representando em porcentagem aprovacdo de 91,4%, juntamente com o item
(Funcionérios com aparéncia agradavel), os itens (Equipamentos de aparéncia agradavel) e
(Elementos materiais atrativos) aparecem em seguida com médias de 6,3 representando uma
aprovacao de 90% e 6,2 representando uma aprovacdo de 88,57%. Percebe-se através das
médias obtidas e porcentagem de aprovacdo que esta dimensdo foi bem valorizada pelos
colaboradores. Uma vez que, a menor média manteve-se acima de 6 0 que representa um
indice de aprovacdo de mais de 85%, demonstrando o reconhecimento de constantes e
continuos investimentos no desenvolvimento de um layout inovador que visa a exceléncias de
suas instalacdes, apresentacdes, no aspecto fisico e humano.

Quanto aos aspectos tangiveis, Fitzsimmons (2010) afirma que a condi¢do do
ambiente é uma maneira clara da empresa fornecedora dos servigos demonstrar o cuidado e a

atencdo aos detalhes.

Gréfico 2 - Gap 2: Confiabilidade

5.5
5,4
5,2
Bom servico a Interesse em Conclusdo do Registros
primeira vez solucionar servicoem isentos de erros
problema do tempo habil

cliente
Fonte: Pesquisa direta (2015)

Conforme os dados obtidos atraves do questionario, o grafico 2 representa as médias
dos atributos da dimensdo Confiabilidade. Quando questionados sobres esta variavel, os
colaboradores atribuiram as maiores notas para os itens (Bom servigo a primeira vez) e
(Interesse em solucionar problema do cliente) obtendo assim estes dois itens as duas melhores
avaliacbes e maiores médias igualando-se em 5,5, correspondendo em porcentagem a uma
aprovacao de 78,5%. O item (Registros isentos de erros) obteve a média de 5,4 e aprovacao de
77,1% seguido do item (Concluséo do servico em tempo habil) com média de 5,2 e aprovacéo
de 74,2%. Observa-se que as médias obtidas em cada item desta dimensdo especifica
mantiveram-se entre os intervalos de (5,2) a (5,5), ndo ultrapassando o patamar de 77,1% de
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concordancia e aprovacgdo. Esse grau de aprovacdo e concordancia deficitaria possivelmente
esta ligado a forma como hoje o colaborador, independentemente de sua area de atuacdo sdo
cobrados em termos de agilidade, performance focada em resultado, volume de operacdes,
colaborando para o comprometimento da qualidade dos servigos prestados, deixando os
mesmos de tomar alguns cuidados e precaugfes fundamentais assumindo pequenas atitudes
que agregariam valor a confiabilidade dos servicos prestados. Assim, lembra Kotler (2001, p.
36), quando define que “satisfagdo consiste na sensagdo de prazer ou desapontamento da
comparacao do desempenho percebido de um produto ou servico em relacdo as expectativas
do comprador”.

Gréfico 3 - Gap 3: Capacidade de Resposta
6,6

6,1 6,1

Comunicagdo Servigo rapido  Disposicdo  Responder as
de conclusdo em ajustar  perguntas de
do servico clientes

Fonte: Pesquisa direta (2015)

Conforme os dados obtidos através do questionario, o grafico 3 representa as médias
dos atributos da dimensdo Capacidade de Resposta. Os atributos representados sdo
(Comunicacdo de conclusdo do servico), (Servico rapido), (Disposicdo em ajudar),
(Responder as perguntas de clientes). Foi nesta dimensdo que se obteve a maior média dentre
todos atributos avaliados, o item (Responder as perguntas dos clientes) aparece em evidencia
com a média de 6,6 representando em porcentagem uma aprovacao de 94,2% o que denota um
fator importantissimo no que diz respeito a avaliagdo da qualidade em servicos. Segundo
Gerson (2001, p. 8-10), “Desenvolver um bom atendimento a clientes pode ser um dos mais
recompensadores objetivos a serem atingidos por uma empresa”, observou-se também que
apenas a o item (Comunicacdo de conclusdo do servico) obteve média abaixo de 6 e ndo
inferior a 5,8 0 que represente mesmo assim um elevado nivel de aprovagéo de 82,8%, o que
comprova a compatibilidade na dtica dos colaboradores em relagdo aos servigos oferecidos
pelo Banco Itad-Unibanco nas agencia 0374 e 8497 em Campina Grande — PB, sendo este um
Banco que tem como uma de suas premissas ser 0 Banco lider em performance sustentavel e

satisfacdo dos clientes.
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Gréfico 4 - Gap 4: Seguranca
6,1 6,2

Ainnhn

Empregados Confianga ao Seguuranca Conhecimento
corteses com cliente nas p/responder
os clientes transacgtes perguntas

Fonte: Pesquisa direta (2015)

Conforme os dados obtidos através do questionario, o grafico 4 representa as médias
dos atributos da dimensdo Seguranca. Nesta dimensdo o item que apresentou a maior média
foi (Conhecimento para responder perguntas), atingindo média de 6,2 ou 88,5% de aprovacao,
seguindo do item (Empregados corteses com o0s clientes) com média de 6,1 ou 87,1% de
aprovacdo. Observa-se que foi nesta dimensdo que se obteve a nota mais baixa 5, no item
(Confianga ao cliente) dentre todas as demais dimensoes e itens avaliados, apresentando um
percentual de aprovacédo de 71,4%, o0 que em uma comparacao, com relacdo aos demais itens
avaliados, na dimensdo Seguranca obteve a maior discrepancia em médias, sendo esta uma
diferenga de 1,2 da maior para a menor correspondendo em termos percentuais de 17,1%. Esta
variagdo em um quesito importantissimo como a seguran¢a, tema hoje difundido e
constantemente discutido nas organizacGes independente do setor a qual pertence, levanta a
urgéncia de reavaliacdo das praticas no que diz respeito a prestacdo dos servigos prestados
uma vez que a transmissdo da confianca pelo responsavel da atitude laboral fortalece a visdo
que o usudrio tem a organizacdo, por ser o elo de contato direto com o publico.

Diante do exposto, € valido ressaltar o que diz Gerson (2001), é necessario observar
algumas acdes que visam manter a qualidade no atendimento com finalidade de reter,

satisfazer e manter clientes por toda a vida.

Grafico 5 - Gap 5: Empatia
6.5

6,2
5,9 58
Atencdo Horario de Atencdo Preocupacdo
individualizada trabalho personalizada como
conveniente ao cliente interesse do
ao cliente cliente

Fonte: Pesquisa direta (2015)
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Conforme os dados obtidos através do questionério, o grafico 5 representa as médias
dos atributos da dimensdao Empatia. Nesta dimensdo a item que obteve a maior média foi
(Horério de trabalho conveniente ao cliente) com 6,5 representando em porcentagem uma
aprovacgéo de 92,8%, o que evidencia o diferencial que o Itat-Unibanco hoje oferece aos seus
clientes reais e potenciais e no setor bancario como um todo com horarios estendidos em
atendimento aos clientes que vao desde as 8:00 horas da manha até as 18:00 horas,
correspondendo a um periodo de 10 horas ininterruptas. Os demais itens avaliados foram
(Atengdo individualizada) com média de 6,2 representando uma aprovacdo de 88,6%,
(Atencdo personalizada ao cliente) que obteve média de 5,9 representando uma aprovagéo de
84,3% e (Preocupacdo com o interesse do cliente) com média de 5,8 representando uma
aprovacao de 82,8. Observa-se que foi nessa dimensdo que se obteve o menor intervalo entre
a maior média que foi de 6,5 e a menor média que foi de 5,8, representacdo uma variacéo de
0,7 entre elas e em temos de porcentagem uma variagdo de 10%, sendo considerada a 22
menor dentre as variagbes das outras dimensfes avaliadas, essa homogeneidade entre as
médias demonstra a sensibilidade e os esforcos do Banco quando a acessibilidade, ponto
estratégico e diferencial competitivo em mundo corporativo com fator tempo cada vez mais
limitado e escasso.

E neste contexto que afirma Lovelock; Wirtz e Hemzo (2011, p. 292), “Filas de espera
ocorrem sempre que o numero de chegadas a uma instalacdo excede a capacidade do sistema

para processa-las.

Gréfico 6 - Comparagéo entre as médias dos Gap’s

6,3
6,1 6,1
57
5,4
Tangibilidade Empatia Capacidade de Seguranca Confiabilidade
resposta

Fonte: Pesquisa direta (2015)

Conforme os dados obtidos através do questionario, o Grafico 6 representa o
comparativo entre o desempenho das médias geral de cada dimensédo avaliada. Percebe-se por
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meio de uma andlise comparativa que a dimensdo (Tangibilidade) foi a que se destacou com
visibilidade alcangando a maior média geral (6,3) dentre as demais dimensdes que ficaram
superpostas de acordo com a visao e percepcdo dos colaboradores. Utilizou-se como critério
de obtencdo da média geral a somatoria de todas as médias dos atributos de cada dimensao
especifica dividido pela quantidade de atributos avaliados na mesma. Em contrapartida, a
dimensdo (Confiabilidade) recebeu a menor pontuacédo geral (5,4). Observa-se uma dispersao
entre a maior média geral obtida e a menor entre as dimensdes de (0,9) o que
proporcionalmente representa um indice de aprovacéo por parte dos respondentes quanto ao
alinhamento dos servicos oferecidos ao cliente ndo inferior a 77,1% nem superior a 89,9% de

um total de 100% de exceléncia.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo proposto pelo presente trabalho foi analisar a qualidade dos servigos
prestados nas agéncias 0374 e 8497 do Banco Itau-Unibanco na cidade de Campina Grande —
PB, de acordo com a percepcao dos seus colaboradores.

Desta forma foi verificada a opinido dos colaboradores da amostra e analisada se
existe uma discrepancia entre as médias obtidas nos atributos em cada dimensdo da qualidade
conforme a investigacédo teorica. Os resultados encontrados revelam que os funcionarios que
avaliaram as vinte questdes denominadas como atributos e agrupadas nas cinco dimensfes em
uma opinido geral, consideram em critério de avaliacdo dos servigos prestados pela instituicdo
aos seus clientes a dimensao (Tangibilidade) como sendo a de maior valor agregado tendo em
vista sua média geral de (6,3) interpretando assim que o Itad-Unibanco possui um excelente
acervo de equipamentos modernos, um layout agradavel proporcionando bem estar aos
clientes que frequentam o recinto das agencias somados ao fato de serem recepcionados e
atendidos por funcionarios de uma boa aparéncia.

Percebe-se um empate em (6,1) nas medias gerais obtidas nas dimensdes Empatia e
Capacidade de Resposta e uma varia¢do quando a Tangibilidade de apenas (0,2) pontos, o que
evidencia uma dispersdo minima frente a percepc¢do de qualidade nos servicos prestados na
visdo dos colaboradores entre estas trés dimensdes. Permite-se assim concluir ainda que na
mesma Gtica o Itau-Unibanco destaca-se quanto a disponibilidade de acesso aos seus clientes
as agencias em horéarios flexiveis e estendidos, oferecendo agilidade e uma gama de
colaboradores sempre dispostos a ajudar, compreendendo e dando aten¢éo individualizada e

personalizada, preocupando-se com a satisfacdo dos interesses especificos de casa um deles.



24

Observa-se que duas das cinco dimensdes avaliadas na percepgdo dos colaboradores
(Seguranca e Confiabilidade) obtiveram médias geral abaixo de 6, sendo elas respectivamente
em escala regressiva (5,7) para a dimensdo Seguranca e (5,4) para a dimensao Confiabilidade.
Comparando a menor nota em indice de porcentagem obtém-se o percentual de 77,1% de um
total de 100% em relag@o ao maior que foi de 89,9% de um total de 100%, e uma disperséo de
(0,9) ponto em detrimento da maior média geral obtida, média esta da dimenséao
(Tangibilidade). Conclui-se assim que a discrepancia entre os resultados obtidos e avaliados
entre as cinco dimens6es ndo foi tdo representativa uma vez que a mesma nao chegou a (1,0)
ponto em média ou em termos percentuais a 14,2%. Apesar deste resultado obtido €
conveniente ressaltar a necessidade de uma reavaliacdo por parte dos gestores do Itad-
Unibanco nas agéncias 0374 e 8497 de identificar medidas coercivas que possam elevar a
qualidade nos servigos no que diz respeito a confianga dos colaboradores e organizacao
perante os clientes reais e potenciais ou seja, aqueles que manterdo o primeiro contato ainda
com a instituicdo, ndo deixando de considerar a minimizacdo dos erros em processos , a
resolucdo de acGes em tempo habil, garantindo e selando a institui¢cdo financeira como um
benchmarking no setor bancario frente as suas concorrentes, bem como a primeira op¢do na

visdo do mercado como opc¢éo de Banco.
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