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Resumo

O objetivo do presente trabalho é identificar, através da aplicacdo da logica fuzzy, as
discrepdncias entre as expectativas de qualidade observadas pelos gerentes e a
qualidade percebida pelos clientes de uma instituicdo bancdria, dimensionar estas
discrepancias e calcular o grau de inclusdo da opinido dos clientes na opinido da
geréncia, utilizando como método o SERQUAL. As opinides referentes as dimensoes de
confiabilidade, tangibilidade, sensibilidade, seguranca e empatia dos servigos
bancdrios, que estruturam a técnica de levantamento, foram avaliadas sob as dticas da
qualidade percebida pelos clientes e expectativas do gerente. O artigo envolve a
utilizagcdo de duas técnicas complementares como instrumental de andlise da insercdo
das opinides e acoes do gerente nas percep¢oes dos clientes.

Palavras-chave: Servqual; Hiatos de Servicos, Logica Fuzzy.
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1. Introducao

Os servicos sdo por natureza intangiveis, especificos, e dependem da acdo ou
desempenho do profissional que o fornece. Distintamente dos bens fisicos, os servicos
ndo resultam na transferéncia de propriedade do objeto da comercializagdo. Por
proporcionar um ambiente de envolvimento e interagdo entre ofertante e demandador no
momento da transacdo, este ultimo sofre as consequéncias do resultado do
relacionamento, a priori imponderdvel e, com isto, formula um julgamento sobre o
ofertante que funciona como referencial na avaliacdo do desempenho e da qualidade. Os
profissionais de mercado buscam conhecer tais parametros, para que, desse modo,
possam decidir sobre acdes, cujas especificagdes estejam alinhadas com as necessidades
e expectativas do usudrio. No setor bancdrio, as iniciativas implementadas pelas
geréncias tém possibilitado discernir que nem sempre aquilo que as agéncias entendem
por necessdrias se enquadram no alvo prioritdrio dos clientes, fazendo com que
investimentos monetdrios, de tempo e envolvimento, deixem de atingir aspectos
distintos de qualidade idealizados pelos clientes. O enfoque na qualidade preenche um
importante aspecto do relacionamento com o consumidor, que € a busca por fortalecer a
interagdo, a partir do ajuste continuo nos meios de atendimento, estimulando assim, a
percep¢ao sobre os beneficios incrementais no valor para o cliente. O estudo visa
explorar e entender sobre o processo de percepcao dos clientes em relagdo ao esfor¢o do
prestador de servicos, no caso a institui¢do bancéria, em atender suas necessidades e
expectativas. Demonstra, através da aplicacdo de um modelo matematico, ao método
SERVQUAL, as discrepancias entre a expectativa do gerente e percepcao dos clientes,

identificando as dimensdes de convergéncia e desconformidade.

2. Revisao bibliografica
2.1 Teoria dos conjuntos fuzzy

Em 1965, o Professor Lotfi Zadeh formalizou o que, anos depois vinha a ser
uma das maiores revolugdes no setor matematico: a Logica Fuzzy ou Logica Nebulosa
ou Logica difusa. Esta teoria trata dos conjuntos ndo totalmente verdadeiros nem
tampouco dos totalmente falsos. Em outras palavras, a légica fuzzy deve ser vista como
uma teoria matemadtica formal para a representacdo de incertezas. Essa ldgica ndo

convencional desenvolveu-se em varios campos da ciéncia como na Engenharia,
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Robética, administracdo, Economia, Medicina, etc. Pode-se afirmar que a légica fuzzy
tem sido fundamental para a consecu¢do de projetos de sistemas especialistas € um
importante suporte para tomadas de decisdo, em varios segmentos do conhecimento
humano. Suas aplicagdes sdo diversas, tais como em aparelhos eletrodomésticos,
sistemas de freios, sistemas de controles de guindastes, sistemas de formacdo de precos,
controle de anestesia, sistemas de tomada de decisdo etc. Sendo, hoje em dia, bastante
difundida no meio académico e empresarial, como uma ferramenta utilizada para os
processos de tomada de decisdo. A teoria de conjunto fuzzy consiste numa extensiao da
teoria de conjunto classica (Crisp Set Theory). Em um conjunto cldssico A, um elemento
x ao ser definido em um conjunto Universal X somente apresenta dois estados: 1 se e
somente se “pertence” ao conjunto A ou 0 se e somente se “ndo pertence” ao conjunto
A. Porém, em um conjunto fuzzy, um elemento x nao pode ser classificado apenas com
“pertence” ou “ndo pertence” e pode apresentar qualquer um dos estados intermedidrios,

com valor caracteristico no intervalo real [0,1] (ZADEH, 1965).

Para classificar um conjunto fuzzy utiliza-se o conceito de grau de pertinéncia
(membership degree) que consiste em indicadores de tendéncias atribuidas
subjetivamente por alguém, sendo dependentes do contexto no qual sdo definidos

(KLIR; FOLGER, 1998). A funcio de pertinéncia u, : X — [0,1]-

Na teoria de tomada de decisdo, é assumido que os dados, os objetivos e as
restricdes sdo bem conhecidos, porém esta suposi¢cdo raramente ¢ satisfeita. Nos
problemas quando esta suposicdo ndao é verdadeira, os objetivos e/ou restri¢des
constituem uma classe de alternativas cujos limites ndo sdo “bem definidos”. Nestes
casos, a tomada de decisdo € conhecida como um processo de decisio em um
empreendimento fuzzy, no qual os objetivos e/ou restricdes sdo nebulosos por natureza
(BELLMAN; ZADEH, 1970). Alguns autores t€m utilizado a teoria fuzzy para mensurar
a qualidade do servico. Podemos citar Hang-Tau Lee e Shen-Hua Shen (2002), que
desenvolveram um {indice de capacidade do servigo através da teoria dos conjuntos
fuzzy, a fim de se calcular o nivel de qualidade do servigco; Wann-Yih Wu (2004), que
realizou testes com o modelo SERVQUAL em 5 hospitais e sugeriu uma estratégia nos

servigos, priorizando determinados aspectos que resultaram da avaliacao fuzzy; Hui-Hua

Tsai e lan-Yuan Lu (2006), recentemente, criaram um modelo baseado na teoria fuzzy
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para integrar todos os atributos do modelo SERVQUAL e avaliar a qualidade de um

servico usando a integral Choquet.
2.2 Expectativa e percepcao sobre a qualidade dos servicos

As expectativas dos consumidores t€ém importancia vital na avaliacio de um
servico. Eles avaliam a qualidade comparando mentalmente o que desejam e esperam
com aquilo que estdo recebendo. Por isso, é importante que a empresa entenda a
intensidade das expectativas dos consumidores para que possam planejar e executar os
servicos, de modo a atender ou superar o desempenho esperado pelos consumidores.
Katz (1988) sustenta que as expectativas sdo atitudes que os consumidores tém em
relacdo as empresas. Eles relacionam os produtos, servicos e profissionalismo com os
contatos usufruidos com a empresa. De acordo com Berry e Parasuraman (1991, p.75)
“os clientes sdo os unicos juizes da qualidade do servigo. A administracdo pode pensar
que o servico da empresa € 6timo, mas, quando os clientes discordam dessa idéia, €
porque hd algum problema”. Assim, os gerentes precisam estar atentos as lacunas que
podem existir entre o que eles imaginam ser as expectativas dos clientes e quais
realmente sdo, pois essa discrepancia tem um impacto direto na qualidade, pois ela é
definida do ponto de vista do cliente. Zeithaml e Bitner (2003, p.49) definem
expectativa como sendo “padrdes ou os pontos de referéncia de desempenho com os
quais as experiéncias de servigos sdo comparadas e formuladas, na maioria das vezes,
em termos daquilo que o cliente acredita que deveria, ou ird de fato, ocorrer”. Reichheld
(1996) entretanto, alerta que ao invés de considerar aquilo que o consumidor diz a
respeito do seu nivel de satisfacdo, devemos, na realidade, estar atentos para o valor que
eles sentem haver recebido. Por sua vez, os clientes quando estdo consumindo um
servico fazem julgamentos em relacdo a qualidade, e que, na realidade, ¢ a forma deles
qualificarem o servico que deve nortear as decisdes de marketing nas empresas. Esses
julgamentos ou percepcdes ndo necessariamente estdo diretamente relacionados a
competéncia técnica dos prestadores de servicos, tendo em vista que, as vezes, 0s
clientes nao t€m conhecimento para avaliar o atributo técnico de um servico. Em muitas
ocasides interativas de um servigo, o cliente passa a inferir de forma subjetiva da forma
como ele vé a realidade em sua volta durante e apés o consumo. De acordo com
Zeithaml e Bitner (2003, p.49) “as percep¢des dos clientes sdo afirmagdes subjetivas

sobre as expectativas efetivas”. Bateson e Hoffmann (2002, p.52) sustentam que
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“muitos fatores podem influenciar nas percep¢des do consumidor, inclusive a maioria
dos fatores considerados como influenciadores de expectativas: comunica¢do oral,
propaganda e experiéncia passada”. Outros fatores também sao considerados pelos
mesmos autores, sendo estes: “a aparéncia e o comportamento da equipe de contato, o

ambiente fisico e outros consumidores”.
2.3 Modelo de mensuraciao da qualidade em servicos

A teoria relacionada com a gestdo da qualidade de servicos evoca o grau em que
um servico satisfaz as expectativas dos clientes. Segundo Lovelock e Wright (2004, p.
102) “se os clientes percebem a entrega efetiva do servico como melhor do que o
esperado, ficardo contentes; se ela estiver abaixo das expectativas, ficardo enraivecidos
e julgardo a qualidade de acordo com seu grau de satisfacdo com o servico”. Apesar dos
conceitos de qualidade e satisfacdo do cliente estarem relacionados, ndo apresentam
necessariamente o mesmo significado. Por exemplo, Lovelock e Wright (2004, p.106)
afirmam que “muitos pesquisadores acreditam que as percepgdes dos clientes sobre a
qualidade se baseiam em avaliacdes cognitivas de longo prazo sobre a entrega de
servico de uma empresa, ao passo que a satisfacdo do cliente é uma rea¢do emocional de
curto prazo a uma experiéncia especifica de servi¢co”. Segundo Gronroos (2004, p.84),
“a abordagem da qualidade percebida de servigo com seu constructo de desconfirmacgdo
(isto €, ele mede quao bem experiéncias do processo de servigos e seus resultados,
atendem as expectativas) ainda constitui o fundamento da maioria das pesquisas de
qualidade de servico em curso”. Alguns estudos tém dedicado ateng¢do sobre o que
significa a qualidade com o enfoque em servi¢os e como compreender niveis adequados
de qualidade com o objetivo de monitoréd-los, a fim de se transformar em uma vantagem
competitiva para as organizacdes. A qualidade percebida representa um fendomeno que
depende de um julgamento subjetivo, fornecendo uma orientacdo para a compreensao
do comportamento do cliente. Parasuraman; Barry, Zeithaml e Bitner; Lovolock; Wright
e Katz defendem a utilizacdo de dimensdes amplas como critérios, pelos quais os
clientes avaliam o nivel de qualidade recebida em uma transa¢ao envolvendo servigos.
Zeithaml, Parasuraman e Barry (1992, p. 210) afirmam que “os clientes avaliam a
qualidade de servicos em cinco dimensdes”. Segundo eles, estas dimensdes “sdo uma

forma dos clientes organizarem informagdes sobre a qualidade de servigcos em suas
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mentes”. As dimensdes se referem aos beneficios inerentes aos servigos, e servem de
referéncia para a percepcdo dos clientes em relagdo a qualidade. O SERVQUAL
(PARASUMARAN, ZEITHMAL e BERRY, 1985, 1988, 1991 e 1994), adotado nesta
pesquisa, mensura o grau de desconformidade entre a expectativa para cada item e a
performance percebida, ambas obtidas a partir de uma escala de avaliacdo do
desempenho do item. A desconformidade é medida pela subtracdo entre os escores de
performance percebida e expectativa. Um resultado negativo significa desapontamento.
O modelo SERVQUAL estabelece cinco dimensdes de expectativa e percep¢ao da

qualidade do servico que s@o mensuradas a partir de 22 itens de servigo. Sao elas:

e Confiabilidade: ser confidvel no fornecimento de um servico conforme

prometido.

e Tangibilidade visivel: possuir instalagdes fisicas, equipamentos, pessoal e
material de comunicacdo de modo que o cliente perceba de maneira favoravel e

contribua para projetar uma imagem de qualidade.

¢ Sensibilidade: os funciondrios da empresa serem prestativos e capazes em

fornecer um atendimento imediato aos clientes.

e Seguranca: os funciondrios serem educados, bem informados, competentes e

dignos de confianga.

e Empatia: significa que a empresa fornece atendimento personalizado e com
atencdo cuidadosa, se colocando no lugar do cliente e entendendo as suas

necessidades e desejos.

Este modelo indica um ndmero de discrepincias entre as percepcdes de
qualidade observadas pelos gerentes e as atividades fornecidas por meio do processo de
servico para os consumidores.

3. Metodologia
3.1 Escolha dos atributos a serem avaliados
O método de mensurar a qualidade esta relacionado com a teoria das lacunas ou

hiatos da qualidade. Sendo assim, foi desenvolvido um questionério dividido em duas

partes. A primeira parte descreve o nivel de servico esperado pelos consumidores de
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uma instituicdo bancdria. Na segunda parte, sdo avaliados os servi¢os fornecidos. A
mensuracdo do nivel de qualidade é encontrada pela subtracdo dos valores do servico
percebido e a expectativa dos consumidores em cada um dos vinte e dois itens do
questiondrio. Baseados nos principais critérios, em relacdo as cinco dimensdes da
qualidade de servigos, foi criado o questiondrio formado por 22 atributos, especificados

na tabela 1.

3.2 Fuzzyficacao do SERVQUAL

Em relacdo ao SERVQUAL, foi solicitado aos clientes que respondessem uma
série de questdes intervalares de 1 (intensidade minima) a 7 (intensidade maxima) com
relacdo a importancia ou relevancia de cada um dos 22 atributos. As escalas que
mensuram as expectativas, concernente a uma determinada empresa, tém como
referencial o impacto das dimensdes especificas da qualidade em relagdo aos servigos

esperados.

4. Apresentacio e analise dos resultados

Na tabela 1 aparece o peso ou importincia de cada atributo avaliado pelos
clientes do banco X, a escala intervalar de 1 a 7 dos itens 1 a 22, numa escala
ascendente variando de 1 - “discordo totalmente” a 7 - “concordo totalmente”. Sao
representadas, a varidvel agregada das opinides fuzzy dos clientes e a opinido do gerente
do banco X, como ndmeros fuzzy. A varidvel agregada € calculada através da férmula da
média ponderada fuzzy, um operador lingiiistico que permite agregar as opinides obtidas
(DELGADO, M., etal). Com o intuito de demonstrar a metodologia adotada,
selecionamos o primeiro atributo (os bancos devem ter equipamentos bonitos e
modernos). Os valores obtidos a partir das entrevistas aparecem na linha correspondente
ao item 1 do quadro. Desta forma obtemos o numero fuzzy 5,4 que resulta a valor

agregado das opinides ponderadas relativas ao primeiro item (VAg, ).

_ 0*M+1*(2)+2*B)+6*(4)+6*(5)+5*(6)+10*(7)
30

VAg, =54
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Tabela 1 — Respostas tabuladas e resultados intermedidrios

Avaliagdo da Qualidade em Servigos...

Peso das avaliagdes 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 Valor | Opinido
Critérios avaliados no banco X Opinides dos clientes Agreg. | Gerente
1. Os bancos t€m equipamentos modernos e bonitos O)J1f2]6[6]5]10 5,40 7
2. Os bancos devem ter apelo visual 111661417 5 4,73 7
3. Os funciondrios devem ter aparéncia limpa 0Ol]0f1]1[0]9]| 19 6,47 7
4. Os materiais de servi¢o do banco devem ter apelo visual 311(1116([4]8 7 4,97 7
5.0s bancos cumprem quando prometem fazer algo em certo
: 412113154 11
tempo prometido 4,97 7
6.0 banco demonstra um grande interesse em resolver 3lal2]s 3| 12
problemas dos clientes 5,00 4
7. Os bancos devem fazer o servico certo da primeira vez 0 1111271 19 6,40 3
8. Os bancos devem executar o servico dentro do prazo
combinado o I N R R I el Y 2
9. Os bancos devem insistir em indices ou registros livres de
falhas o I i I I S R AR 3
10.0s funciondrios informam quando os servicos serdo ol1lololslal 22
executados 6,50 3
11.0s funciondrios devem prestar pronto servico ao cliente 0J]0f1]1[0]6]21 6,55 5
12.0s funciondrios sempre t€m desejo de ajudar o cliente 210(4]13[6]2]| 13 6,97 4
13.0.s funciondrios nunca estdo super ocupados para atender slilslelalal 7
os clientes 4,43 2
14}.0 comportamento dos funciondrios inspira confianca aos sl1l215103]5] 11
clientes 5,10 4
15.Qs funciondrios demonstram seguran¢a na execugdo dos tlililstlalal
Servigcos 5,50 3
16.0s funciondrios sdo competentes para atender as
solicitacdes dos clientes L2206 47110 5,37 3
17.0s funciondrios conhecem para responder as questdes dos >lililalelsl s
clientes 5,23 5
18.0s bancos devem proporcionar aos clientes atencdo
individualizada PLOPEA 27 LB 500 6
19.0s funciondrios ddo atenc¢do individualizada para os olalilelalol 6
clientes 5,04 3
20.0s funciondrios entenderdo as necessidades especificas de
. 14111457 8
cada cliente 5,03 4
21.0s bancgs terdo os melhores interesses em ser auténtico ololslzslelol o
com seus clientes 5,60 2
22. Os funmqnarlos dispdem de hordrios convenientes para alal1lalaliol 7
atender aos clientes 4,87 3

A seguir, representamos as discrepancias de opinides observadas, calculada

numericamente através da férmula de distancia fuzzy (CHEN & HWANG, 1992) entre

dois conjuntos fuzzy.

d (ClientesX ’ GerenteX ) = Zn: |lthlienteS ('x) - ltherente (X)
1

,onden =22
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Esta distancia absoluta representa uma discrepancia cultural entre as opinides
dos clientes e o gerente do banco X. Os resultados aparecem representados no grafico 1,

onde € observavel quao inclusas estao as expectativas nas percepgoes.

A partir desta distdncia cultural, que constitui uma lacuna entre opinides,
podemos determinar a extensao na qual a cultura sobre a qualidade do servico percebida
pelos clientes estd inserida na expectativa da qualidade do servico demonstrada pelo

gerente do banco X.

Usando a formula de Kosko (1992), obtemos:

I(Clientes, ,Gerente,, ) = #{Card Clientes — Zmax{ 0,d(Clientes — Gerente)}} =0
ar :

Clientes
,36
A cardinalidade do conjunto fuzzy “percepcao dos clientes” por propriedade vai

ser a soma das pertinéncias dos atributos que conformam o conjunto:

Card =5,4+4,73+6,47+497+...+4,87=123,21

Clientes

Griéfico 1 — Representag@o da distancia cultural entre os clientes e o gerente do banco X.

—e—Clientes
—=— Gerente

Agora, normaliza-se os valores (Vn) para conhecer o significado do valor 0,36.

P .
V= esos, , por exemplo , para n = 2: v, :%: 0,285

" . (Peso_avaliagoes)
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Para os valores 1,2,3,4,5,6 ¢ 7 obtemos os valores normalizados 0,14; 0,285;
0,428; 0,571; 0,714; 0,857 e 1. Desta forma 0,36 € um valor que se enquadra entre 0,285
e 0,425. Os valores 0,285 e 0,428 representam ‘“‘discordar muito” e “discordar”,
respectivamente. Logo, o valor 0,36 representa que, entre as expectativas e percepcoes,

existe uma distancia cultural de discordancia.

Tabela 2 — Representag@o dos valores obtidos por dimensao mensurada.

Dimensio Percepcdes | Expectativas | Distincia
Tangibilidade 26,53 35 8,47
Confiabilidade 24,6 12 -12,6
Sensibilidade 24,45 14 -10,45
Seguranga 21,20 15 -6,20
Empatia 26,43 18 -8,43

A Tabela 2 representa a intensidade destas discordancias por dimensdes, ou seja,
os gaps existentes em cada uma delas. Podemos observar que existem discordancias
mais acentuadas nas dimensdes confiabilidade, receptividade, empatia e seguranga. Ja a

dimensao tangibilidade € o tinico caso onde as percep¢des superam as expectativas.

5. Consideracoes finais

A metodologia fuzzy pode ser utilizada para medir opinides subjetivas dos
clientes e os gerentes de um servico bancario. Os resultados nos permitem avaliar quais
sdo os itens onde as distancias perceptivas (hiatos) entre os gerentes e os clientes sao
maiores. Auxiliando na identificacdo de pontos que devem ser revistos para a melhoria

da qualidade dos servicos.

Os resultados mostram que, na instituicdo bancdria estudada, existem maiores
discrepancias entre as opinides dos clientes e do gerente. O grau de inclusio fuzzy pode
ser utilizado como medida para determinar a distancia perceptiva entre as opinides. Em
um ambiente onde a informacao € incerta, a teoria fuzzy demonstra ser uma ferramenta
capaz de ser usada para a medir as opinides formadas com ajuda do instrumento
SERVQUAL. Este ultimo, por sua vez, demonstra ser um procedimento estruturado que
apresenta a vantagem de segmentar as dimensdes de qualidade e, assim, possibilitar a
identificacdo dos pontos convergentes e aqueles em desconformidade com as
expectativas do cliente. A desvantagem estd em atribuir graus de importancia lineares

para as dimensdes e seus itens, desconsiderando atributos importantes que acabam por
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classificar as preferéncias do cliente. Esta desvantagem € tratada por alguns autores
(BARDON, 1983; PERRON, 1993) que adotam um escore de performance por um
indicador de importancia por atributo.O ensaio ilustra a preocupacio constante de que
as instituicdes bancdrias precisam otimizar os seus investimentos, possibilitando
convergir o uso da tecnologia para a criacdo de produtos agregados a canais alternativos
e amplos servicos de conveniéncia. Esse movimento competitivo levard estas
instituicdes a melhorar o relacionamento, através de uma parceria estratégica com 0s
seus clientes. O enfoque de relacionamento demanda acdes drasticas que ampliam o
conhecimento sobre o cliente de forma individual, assim como, suas expectativas e
produtos desejados. Na tabela 2 observa-se que a unica dimensdo que as percepcdes dos
usudrios situaram-se abaixo da expectativa do gerente, denotando possibilidade de
frustracdo, ocorreu em relagcdo a tangibilidade. Nos demais, as percepcoes dos usudrios
sempre superaram as expectativas do gerente, indicando um nivel de satisfacdo positivo

com relagdo a confiabilidade, sensibilidade, seguranca e empatia.
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SERVICES QUALITY ASSESSMENT: AN FUZZY
APPLICATION ON SERVICES RENDERED IN A
BANKING INSTITUTION

Abstract

The main objective of this project is to identify, by applying fuzzy logic, discrepancies
between the quality expectations observed by the managers and the quality perceived by
customers of a banking institution; to dimension these discrepancies and to calculate
the inclusion degree of the customers’ opinions in the management view, using as a
method the SERQUAL. The opinions relating to the reliability, tangibility, sensitivity,
empathy and security of banking services, which are the structure of the technical
survey, were evaluated under the view of the customers’ perceived quality and the
managers’ expectations. The article involves the use of two complementary techniques,
such as: instrumental analysis of the insertion of opinions and the managers’ actions as
they are perceived by the customers.

Key-words: SERVQUAL; Gaps in Services; Fuzzy Logic.
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