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RESUMO

O objetivo do presente trabalho foi estudar a perce¢do que os clientes empresas tém em
relacdo a qualidade de servigo prestado por um Banco em Santiago, Cabo Verde. Procurou-se
saber se existe gap entre as expetativas dos clientes e a perce¢do do servigo recebido. No
estudo utilizou-se um dos modelos muito usado nos servicos de marketing, o SERVQUAL,
desenvolvido por Parasuraman et al. (1985 ¢ 1988). O modelo ¢ baseado na percecdo de gaps
entre a qualidade de servico recebido e esperado amplamente adotado para explicar a
percecdo da qualidade dos servicos pelos consumidores. No estudo utilizou-se um
questiondrio estruturado com perguntas fechadas. Uma amostra de 90 empresas constitui o
numero de inquiridos. A pesquisa foi conduzida na ilha de Santiago, Republica de Cabo
Verde. Cinco carateristicas da qualidade de servicos foram analisadas: Tangibilidade,
Confiabilidade, Atendimento, Seguranga ¢ Empatia. Ficou evidente que existe gap entre as
expetativas e perce¢des das empresas inquiridas. A limitacdo do estudo prende-se com o
tamanho da amostra e de estar restrito a ilha de Santiago, pertencente ao grupo de Sotavento

do arquipélago de Cabo Verde.
Palavras Chave: Qualidade de Servico, Expetativas, Percep¢oes, Bancos, SERVQUAL

JEL Classification System: G21, M31



ABSTRACT

The aim of this work was to study the perception that enterprises have over the quality of
service provided by a specific bank in Santiago Island, in the Republic of Cabo Verde.
Broadly speaking, the study intended to understand if there is a gap between the customer
expectations and the perception of service received. In the study the option went to most
common model of marketing services, that is, SERVQUAL, a model developed by
Parasuraman et al. (1985 ¢ 1988). The model is based on the perception gaps between the
quality of service received and the quality of service expected and it has been widely adopted
to explain the perception of service quality by consumers side. In the study a structured
questionnaire with closed questions was used. A sample of 90 enterprises was surveyed. The
survey was conducted on the Santiago island, Cape Verde. Five characteristic of service
quality were analyzed, that are: Tangibility, Reliability, Responsiveness, Security and
Empathy. It was evident that there is a gap between the expectations and perceptions of
enterprises surveyed. The limitations of the study are related to the sample size and its
restriction to one island, that is, Santiago, an island that is part of the Sotavento group of Cabo

Verde archipelago.

Keywords: Quality of Service, Expectations, Perceptions, Banks, SERVQUAL
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A Perceg¢do de Qualidade de Servigo dos Clientes Empresas

I ENQUADRAMENTO E APRESENTACAO DO TEMA

Cabo Verde tem registado nos ultimos 20 anos um desenvolvimento notavel, objeto de
reconhecimento pelos organismos internacionais.
Relativamente recentes, dois acontecimentos marcaram a esfera politica e econdmica cabo-

verdiana:

1. Adesdo de Cabo Verde a (OMC) - Organiza¢do Mundial do Comércio em 2007;
2. A graduagdo de Cabo Verde, transitando do grupo de (PMA) - Pais Menos Avangados
para o de (PRM) - Pais de Rendimento Médio, em 2008.

Esses dois marcos, se por um lado sdo prestigiantes, por outro, acarretam responsabilidades e
desafios varios, sendo, sem duvida, uma das grandes apostas, a preparacao do pais para atrair

investimento externo que induzird o seu crescimento econdémico sustentado.

Cabo Verde esta integrado na CEDEAO - Comunidade Econdmica dos Estados da Africa
Ocidental e conjuntamente com ele, outros paises dessa sub-regido estdo a competir para

atrair o investimento estrangeiro, razao porque o pais precisa ser competitivo.

Ciente dos desafios, o governo de Cabo Verde tem vindo a criar condigdes no contexto cabo-
verdiano que propiciem a competitividade e qualidade, com vista a transformar o pais,

tornando-o atrativo aos capitais externos.

Em 2010 foi publicado, em Cabo Verde, o Decreto — Lei n® 8/2010 que estabelece as Bases do
Sistema Nacional da Qualidade e prevé a criagdo do Instituto de Gestdo da Qualidade. Na
sequéncia do Decreto-Lei, pela Resolucdo n® 41/2010, foi criado o Instituto de Gestao da
Qualidade e pode-se ler o seguinte no Boletim Oficial n® 29 I série da Republica de Cabo

Verde, datado de 02-08-2010:

“Nos dias que correm, num mundo cada vez mais globalizado, de novos desafios e
desideratos, a qualidade sobressai, inequivocamente, como factor de competitividade,
especialmente para paises de parcos recursos e com uma exiguidade territorial patente, como

é o caso de Cabo Verde”

A estratégia e o alicerce primdrio para insercao efetiva do pais na economia mundial e ser

competitivo €, sem duvida, a oferta de servigos e produtos de qualidade, devendo as empresas
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cabo-verdianas, em particular, desempenhar um papel fundamental. O governo no seu
programa para VIII legislatura 2011-2016 escreve: “Para vencer os desafios da globalizacao,
as empresas cabo-verdianas terdo de conseguir situar-se nos elos mais elevados da cadeia de

valor, priorizando a inovag¢ao, a diferenciagdo e, sobretudo a qualidade”.

Na linha das transformagdes que estdo a ocorrer no contexto cabo-verdiano, o setor
financeiro, e consequentemente o subsetor bancario, desempenha papel importante, se for

dindmico, eficiente e competitivo.

Com a liberalizagdo econdmica nos anos 90 e a desregulamentacdo do setor bancario, o
ambiente da atividade bancaria mudou. O nimero de instituicdes bancarias ¢ cada vez maior,

a competitividade entre elas tende a aumentar e o mercado interno cabo-verdiano € exiguo.

No actual contexto, de profundas mudancas, ¢ imperativo que as instituigdes financeiras
auscultem os seus clientes, compreendam as suas necessidades e criem servicos e produtos
que satisfacam essas necessidades de forma eficiente, ou seja, que oferecam qualidade.
Segundo (DRUCKER, 1999), “O maior desafio da empresa moderna ¢ compreender o
ambiente externo — a sociedade, a economia e o cliente - e trazer este conhecimento para o

interior da organizagdo, transformando-o numa base para estratégias e politicas”.

Segundo (BATESON ¢ HOFFMAN, 2007: 358) A qualidade de servigos permite alcancar o
sucesso entre concorrentes. Especialmente no caso de empresas que oferecem servigos quase
idénticos e competem dentro de uma area pequena, como os bancos, estabelecer a qualidade
do servico pode ser a Unica maneira de se diferenciar. Essa diferenciagdo, ao criar maior

participacao no mercado, pode significar a diferenca entre o sucesso ¢ o fracasso financeiro.

A qualidade emerge assim como fator de competitividade e estratégia de sobrevivéncia.
Segundo (ADDO e KWARTENG, 2012:1), Na banca de retalho, a qualidade do servico
desempenha um papel vital no contexto de sobrevivéncia e do crescimento sustentado do
negdcio. A relagdo entre um banco e seus clientes deve ser permanente e duradoura e deve ser

mantida com servicos de boa qualidade.

E neste actual contexto que se enquadra o presente estudo. Com esta investigagdo pretende-se
auscultar a perce¢do de qualidade de servico que os clientes - empresas tém, respeitante a uma

importante instituicdo bancaria em Cabo Verde.
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O tema sobre a qual se desenvolverd a pesquisa ¢: A Perce¢ao de Qualidade de Servigco dos

Clientes Empresas: O Caso BCA.

1.1.  Justificacdo da escolha do Tema

Desde 1993 tém-se verificado alteragdes profundas e rapidas no ambiente contextual e
transacional em que os bancos comerciais cabo-verdianos laboram, originados pelos seguintes

fatores:

e Liberalizagdo e globalizagdo econdmica;

e Inovagdes tecnologicas;

e Aumento da concorréncia com o surgimento de novos Bancos no mercado;
e Forte regulamentag@o no setor financeiro e bancario;

e Surgimento de organizacdes de defesa do consumidor.

A liberalizacao e globalizagao econdmicas obrigaram a diminui¢ao do controlo das entidades
governamentais sobre a atividade econdmica e, a abolicao de fronteiras abriu a possibilidade
das empresas de servigos se internacionalizarem e, de igual modo, a entrada de organizagdes

de servigos estrangeiras, no pais.

As inovagdes tecnologicas, com o surgimento de novas tecnologias, em particular nas areas
de equipamentos de computacdo, software e telecomunicagdes, originaram transformagdes na
forma de atuacdo das instituicdes financeiras, particularmente as bancarias. O
desenvolvimento da tecnologia ¢ visivel nos processos de comercializagdo e inovacdo dos
servigos, de execucao/entrega e de relacionamento com os clientes dos bancos, no pais. Este
fator leva a que os produtos e servigos sejam similares, ndo havendo muita diferenciagdo entre
eles. Segundo (CRONROOS, 2007:75) “nos servigos financeiros e de seguros, os
concorrentes, com frequéncia, langam servicos similares em sentido técnico, em resposta a

competi¢cdo, dentro de semanas ou mesmo dias.”

O aumento da concorréncia com o surgimento de novos Bancos no mercado, originou
igualmente o incremento da competicdo no setor financeiro, particularmente nos servigos
bancarios. Tém sido registadas, no pais, intensas pressdes no sentido da melhoria na
qualidade, produtividade dos servicos, na qualificacdo do pessoal e no desempenho de

Servicos.
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A forte regulamentagdo, no setor financeiro e bancario, obrigam a uma maior afetagdo de
recursos (capitais) para fazer face aos riscos inerentes a atividade. Este facto coloca as
margens de ganho dos bancos sob enorme pressdo. Por essa razdo, nos precos, hoje,

dificilmente os bancos conseguem vantagens competitivas.

Com o surgimento de organizagdes de defesa do consumidor, os clientes estdo cada vez mais
instruidos, cientes dos seus direitos, exigem novos e¢ melhores servicos e ofertas mais

confidveis e rapidas.

Dados os factores referidos e a dimensdo do mercado interno, hd uma disputa renhida dos
competidores no sentido de conquistar e reter os melhores clientes e aumentar a rentabilidade
do negocio. Neste contexto, € imperativo que procurem ser eficientes € o caminho ¢,
seguramente, o aumento da qualidade do servico. AHMOSSAWI (2001) citado por
(SHANKA, 2012:1) diz que a qualidade do servico € particularmente essencial no contexto
dos servigos bancarios, pois oferece alto nivel de satisfacdo do cliente e, portanto torna-se

uma chave para vantagem competitiva.

Hoje em dia, no ambiente cada vez mais competitivo, as instituicdes bancarias em Cabo
Verde, precisam adotar uma estratégia de aproximagdo aos seus clientes, auscultar as suas
necessidades e procurar oferecer servigos de qualidade, visando satisfazé-las de forma
consistente. (ANTONIO NELSON, 2006:36) diz que “a natureza da actual concorréncia exige
que as organizagdes possuam a capacidade de compreensao das necessidades do consumidor e

satisfacdo imediata das mesmas a um baixo custo”.

A mudanca de atitude, no sentido de maior relacionamento e satisfagdo dos clientes, tem
vindo a ser sentida relativamente a alguns segmentos especificos do mercado cabo-verdiano,
como “grupo de empresas” e particulares-Segmento-Alto”, dado que nestas areas existe, a

partida, um universo de clientes bem definidos.

De igual modo, tem-se assistido nos Bancos a criacdo de novas estruturas orientadas para um
acompanhamento mais proximo, através do aparecimento da figura do “gestor de conta”, o
qual, tendo a seu cargo uma lista definida de clientes, acaba por ter um conhecimento razodvel
da sua clientela através do acompanhamento do dia-a-dia, funcionando como uma espécie de
“consultor” com evidentes vantagens tanto em termos da fidelizacdo de clientes, como

também na avaliacdo de risco.
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(GRONROOS, 2007:75) diz que “ a vantagem competitiva de uma firma/ empresa depende

da qualidade e valor dos seus produtos e servigos”. Este autor argumenta ainda que “ a

qualidade ¢ frequentemente considerada uma das chaves para o sucesso”.

A qualidade nos servigos deve ser uma procura constante € nao podera ser encarada como um
processo acabado ou um dado adquirido. (ANTONIO NELSON, 2006:37) diz que “os
gestores de topo devem assumir um estado de insatisfagdo permanente com a qualidade dos
produtos e servigos que produzem e com os processos de producdo”. Na mesma linha e
reforcando a ideia de permanente insatisfacdo no que se refere a qualidade de servicos, (FREI,
2008:4) diz que “a exceléncia de um servigo pode ser definida como o que um negocio opta
por ndo fazer bem”, ou seja, os atributos essenciais de um servico devem ser priorizados e
constantemente aprimorados, secundarizando as caracteristicas consideradas menos

importantes.

Segundo (RAJESH, et al, 2010:44), “A qualidade do servico desempenha um papel
importante na avaliagdo de um banco no mundo de hoje, marcada pela concorréncia

predatéria”.

A escolha do tema justifica-se pelo facto de o segmento empresas, universo objeto do
presente estudo, ser muito disputado pelos bancos, dadas as vantagens que representam para
as instituicdes, seja na captacao de recursos (depositos) e, portanto, como fonte de
financiamento, seja para aplicagdo dos recursos captados sob a forma de crédito. Outrossim,
este segmento ¢ constituido por clientes mais informados, mais exigentes e menos fiéis, dadas
as alternativas disponiveis no mercado, pelo que merece, por parte das instituigdes, uma

atenc¢ao redobrada.

Segundo dados do World Retail Bank Report ( 2011:7), 55% das causas porque os clientes
deixam um banco, relaciona-se com a qualidade do servigo prestado, conforme ilustrado no
grafico 1.
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Grafico 1 — Causas porque os clientes mudam de banco

Porque os Clientes deixam os Bancos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Qualidade do Servigo 55%
Facilidade no Uso 51%
Comissdes 50%
Taxas de Juros 49%
Qualidade de Consultoria 45%
Acessibilidade/Conveniéncia 45%
Localizagio de ATM 39%
Disponibilidade do Produto 36%
Localizagdo do Banco 36%
Relacionamento Pessoal 35%
Imagem de Marca 27%
Recompensas/Programas de Fidelidade 24%

Recomendagdo de amigos 19%

Fonte: Adaptado de Capgemini-Consulting. Technology.outsourcing-2011-World Retail Banking
Report

O estudo do tema permitira medir e conhecer as expetativas que as empresas tém em relacao
aos servigos bancarios e a percecdo que as mesmas possuem, referente aos servigos prestados
em Cabo Verde, particularmente em relacdo ao (BCA)-Banco Comercial do Atlantico.

Igualmente, espera-se que:

e (Contribua para aumentar o conhecimento téorico-cientifico relativamente a questao da
qualidade dos servigos bancarios em Cabo Verde;
e Sirva como orientagdao pratica para o Banco Comercial do Atlantico, no sentido da

melhoria do seu desempenho no mercado.

1.2.  Definicdo de objetivos

1.2.1. Objetivo principal

O presente estudo tem como objetivo avaliar a qualidade do servigo percebida pelos clientes/
empresas em relacdo aos servigos prestados pelo Banco Comercial do Atlantico (BCA). Para
apoiar o objetivo do estudo, a técnica (SERVQUAL) - Service Quality sera adotada, usando
22 variaveis respeitantes as expetativas e 22 variaveis relativas as percegdes, agrupadas em
cinco dimensdes: Tangibilidade, Confiabilidade, Capacidade de resposta/Atendimento,

Seguranca e Empatia. Serd utilizada uma medida com 7 pontos na escala de Lickert. A técnica
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¢ baseada na ferramenta SERVQUAL desenvolvida por (PARASURAMAN,
ZEITHAML,BERRY, 1985,1988).

O SERVQUAL ¢ um instrumento que pode ser utilizado pelas organizagdes de servigos de
varias formas. Segundo os autores, a ferramenta pode ajudar os servicos e organizagdes de

retalho a avaliar as expetativas dos clientes e a perce¢ao da qualidade do servigo.

1.2.2. Objetivos especificos
Em termos especificos, perseguem-se, com esta dissertagdo, os seguintes objetivos:

e Medir a expetativa que os clientes/ empresas tém, em relagdo aos servigos bancarios;

e Medir a percecdo que os clientes/ empresas t€ém, em relagdo aos servigos oferecidos
pelo BCA;

e Avaliar a qualidade dos servicos prestados pelo BCA aos clientes empresas, através do
gap entre percegdes e expetativas;

e Identificar as dimensdes de qualidade de servicos, considerados relevantes para os
clientes;

e Avaliar a fiabilidade e validade da escala SERVQUAL como instrumento de medida

de qualidade de servigo.

1.3. Estrutura do trabalho

Para o desenvolvimento do tema, o presente trabalho encontra-se estruturado em VI capitulos

COmo Ss€ seguem:

Capitulo I — Enquadramento e Apresentacdo do Tema - Faz-se neste capitulo o
enquadramento, apresentagdo do tema e descreve-se a importancia da escolha do tema ¢ os

objetivos.

Capitulo II — Sistema Financeiro Cabo-verdiano - aborda-se de forma breve o sistema
financeiro cabo-verdiano, referindo-se aos bancos que o compdem na vertente onshore €
offshore. O enfoque serd dado a instituicdo cuja percecdo de qualidade de servigco se quer

estudar.

Capitulo III - Revisdo de Literatura - Neste capitulo far-se-4 a revisdo bibliografica relevante

que suporta o tema da pesquisa.
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Capitulo IV — Metodologia - Nesta parte descrevem-se os caminhos e vias para atingir os

objetivos da pesquisa.

Capitulo V — Resultados, Analise e Discussdo - Nesta divisdo far-se-4 uma descri¢do dos

resultados obtidos, analise e discussdo dos mesmos.

Capitulo VI — Conclusdes, Limitagdes e Sugestdes - Neste segmento, faz-se a conclusdo do
trabalho de pesquisa, apresentam-se as limitagdes e recomendagdes para futuros trabalhos de

investigacao.
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II. SISTEMA FINANCEIRO CABO-VERDIANO

O sistema financeiro cabo-verdiano, como qualquer outro, compreende um conjunto de
institui¢des financeiras que asseguram, essencialmente, a canalizacdo de poupanca para o
investimento no mercado financeiro, fazendo a intermediagdo entre os agentes econdmicos
que num dado momento, se podem assumir como aforradores e, noutros momentos, como

investidores.

De 1975, altura da independéncia de Cabo Verde, at¢ 1990 a atividade bancaria foi exercida
em regime de monopdlio pelo (BCV)- Banco de Cabo Verde, que vinha exercendo as fung¢des
de Banco Central ¢ Emissor, Autoridade Cambial, Caixa do Tesouro € Banco Comercial,

com capitais exclusivamente publicos.

Com a abertura politica nos anos 90 e a entrada em vigor de uma nova lei organica do BCV,
as autoridades de Cabo Verde definem a liberalizagdo e modernizagao do sistema financeiro

como objetivo prioritario.

Nessa década tiveram inicio importantes reformas no sistema financeiro cabo-verdiano, que
conduziram a desafetacdo das funcdes comerciais ¢ de desenvolvimento/investimento do
Banco de Cabo Verde e, em consequéncia dessas reformas, passou-se de um sistema de
monobanco para um sistema de dois niveis: Autoridades monetarias e financeiras e
instituigdes de crédito - bancarias e parabancarias. O quadro 1 mostra de uma forma geral os
dois momentos: o antes ¢ o depois das reformas ocorridas no sistema financeiro cabo-

verdiano.

Quadro 1- Mudangas ocorridas no sistema financeiro cabo-verdiano

Desde 1975 até anos 90: Inicio dos anos 90
e Abertura do setor a iniciativa
e Monobanco (BCV); privada;
e Taxas fixadas administrativamente; e Privatizacdo da industria bancaria;
¢ Financiamento privilegiado do setor |= e Desregulamentacdo;
publico; e Liberalizagdo dos movimentos de
e Restricdo aos movimentos de capitais;
capitais. e Eliminagdo dos limites de crédito;
e Liberalizagdo da taxa de juro;
e Harmonizagdo das regras
prudenciais.

Fonte: elaborado pelo autor
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A partir desta data foram criadas as condi¢cdes no ambiente econémico para o surgimento de
instituicdes financeiras, nomeadamente as bancdrias, que constituem o actual sistema

financeiro cabo-verdiano que ainda estd em evolugao.

O sistema financeiro cabo-verdiano actual é tido como muito s6lido. Segundo o Boletim de
Estabilidade Financeira do BCV (2012), em termos de atividade, solvéncia e rentabilidade ¢
um sistema estavel, com os activos € os créditos crescendo a 10% ao ano, o racio de
solvabilidade atinge os 13,9% e a rendibilidade dos activos e dos capitais proprios atingem
0,6% e 7,1%, respectivamente. Ainda de acordo com esse documento, ndo obstante a
estabilidade do sistema registam-se alguns riscos, designadamente o crédito mal parado, que
atinge 6,9% da carteira, e ainda a concentracdo e a dependéncia setorial, em particular,
relativamente ao setor da imobiliaria turistica. De igual modo, enfrenta outros desafios

decorrentes da incerteza no que respeita aos fluxos de recursos provenientes do exterior.

Nao obstante essa solidez, o sistema financeiro debate-se ainda com alguns constrangimentos,
designadamente, a pequena dimensao, baixa competitividade e diversificacdo bem como uma

forte concentracao institucional e setorial (BCV 2011).

A semelhanca do que acontece a nivel mundial, em que as “empresas de servigos financeiros
sdo fortemente regulados”( DAMADORAN, A.), Cabo Verde nao foge a regra. Em
consequéncia das profundas alteracdes havidas no ambiente econdmico, a atividade financeira
desenvolve-se num ambiente restrito, extremamente regulamentado, que decorre da

necessidade de proteger os clientes e zelar pela seguranga, eficiéncia e solvéncia do sistema.

O BCV ¢ o regulador e autoridade monetéria autobnoma do sistema financeiro cabo-verdiano.
Como agente supervisor, exerce a sua atividade, criando mecanismos através de um conjunto
de normas e regulamentos de observancia pelas instituicdes de crédito, para garantir a

estabilidade, a solidez do sistema financeiro e a eficiéncia do seu funcionamento.

2.1. Setor bancario cabo-verdiano

Em Cabo Verde, o exercicio da atividade bancaria e de crédito estd regulado pela Lei n°

03/V/96 de 01 de Julho.

Nos ultimos 20 anos, o setor bancério cabo-verdiano registou um significativo incremento e
desenvolvimento, devido as reformas legislativas que criaram um ambiente propicio a

dinamizacdo do setor bancario e constituicdo de novas instituigoes.
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O surgimento de novos bancos comerciais indica uma maior competitividade no setor e uma

diminui¢do da concentragdo de instituicdes que, embora tenha vindo a decrescer, ainda ¢

considerada elevada. Segundo os dados do BCV (2012), as duas maiores instituicdes

bancarias do sistema detinham 57,7 pontos da atividade no ramo de negocio, o que representa

uma concentragio de 2.281,5 pontos, medida pelo indice de Hirshman e Herfindah(IHH)'

Ainda, segundo os dados do BCV (2012), actualmente, para além do Banco Central que

supervisiona o sistema financeiro, na vertente onshore, o setor bancario ¢ constituido pelos 8

bancos comerciais seguintes:

(BCA)- Banco Comercial do Atlantico , caso objecto de estudo do presente trabalho.

(CECV)-Caixa Econémica de Cabo Verde , antes Caixa Econdmica Postal, foi
transformada em Banco Comercial sob a forma de sociedade anénima de capitais
publicos, em 1993. Com capital social de 1.392.000.000 (CVE)-Escudos Cabo-
verdianos equivalente a 12.624.132€>, tem uma parceria com os Correios de Cabo
Verde, uma rede de 26 balcdes e estd em todas as ilhas do pais excepto na ilha Brava.
A sua estrutura acionista integra o Instituto Nacional de Previdéncia Social (32,18%),
a Geocapital(27,44%), Correios de Cabo Verde(15,14%), a seguradora
Impar(12,07%), Outros Subscritores e trabalhadores (13,17%). Nos concelhos, onde
nao tem estrutura, presta servigos bancarios ao publico através dos Correios de Cabo
Verde. Em 2012, as agOes estavam cotadas na Bolsa de Valores de Cabo Verde a

2.700 CVE (24,50€) cada.

(BI)-Banco Interatlintico, com sede na cidade da Praia, criado em 1988, tem um
capital social de 1.000.000.000 CVE(9.069.060,90€). Possui como acionistas a Caixa
Geral de Depositos (70%), Empreitel Figueiredo, S.A (11,11%), Adega, S.A (5,45%)
e outros acionistas privados cabo-verdianos (7,01%). Esta presente nas ilhas: Sdo

Vicente, Sal, Boavista e Santiago, com uma rede de 11 balcdes.

' O indice de Hirshman e Herfindahl (IHH) ¢ uma medida frequentemente utilizada para avaliar a concentragio
da industria bancaria. Este indice ¢ obtido pela soma das participacdes proporcionais ao quadrado de todos os
bancos no mercado. Este indice varia de 0 a 10.000 pontos. Considera-se que o setor estd moderadamente
concentrado, se o IHH se situar entre 1.000 e 1.800, e altamente concentrado, se situar acima dos 1.800 pontos.

? Cabo Verde tem um Acordo de Cooperagio Cambial (ACC) com Portugal, tendo adotado o regime peg fixo ao
euro. 1€=110,265CVE.
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(BCN) - Banco Cabo-Verdiano de Negdcios, tem sede na cidade da Praia e iniciou a
sua atividade em 1996 com a abertura, na Praia, de uma sucursal do Banco Totta &
Acores de Portugal. Em Janeiro de 2003, a sucursal passou a ser banco de direito
cabo-verdiano, com a denominac¢do de Banco Totta de Cabo Verde (BTCV). Em 2004
o capital social ¢ adquirido na totalidade pela empresa cabo-verdiana (SEPI) -
Sociedade de Estudos e Promog¢do de Investimentos, S.A, constituindo assim o 1°
banco privado 100% cabo-verdiano. Em 2005 foi alterada a denominacdo do banco,
passando a ser Banco Cabo-verdiano de Negdcio (BCN).Tem uma parceria estratégica
com o Banif - Banco Internacional do Funchal e o capital social de 900.000.000 CVE
(8.162.154,80€) esta assim distribuido: Banif/SGPS, (41,69%), SEPI-Sociedade de
Empreendimentos e Promoc¢ao de Investimentos (43,87%), Cruz Vermelha de Cabo
Verde (4,44%). Possui 18 agéncias, nas principais localidades do Pais (Santiago: 8;

Santo Antdo: 3; Sdo Vicente: 2; Sal:2;Fogo:1; Boavista:1; Brava:1).

(BAI) - Banco Angolano de Investimentos - Cabo Verde tem sede na cidade da
Praia e foi inaugurado em 2008, com capital social de 2.000.000.000 CVE
(18.138.121,80€), repartido entre o BAI Angola (71%), a petrolifera angolana
Sonangol (19%) e a empresa cabo-verdiana Sogei (10%); O banco esta presente nas

principais pragas do Pais com 5 agéncias: Santiago: 3; Sal: 1; Sdo Vicente: 1.

(NB) -Novo Banco, S.A, tem sede na cidade da Praia e foi autorizado pela portaria
09/2010 de 22/02/2010. Iniciou as suas atividades em 2010, possuindo um capital
social de 300.000.000 CVE (2.720.718,30€). Resulta de uma parceria dos CCV-
Correios de Cabo Verde (25%), a IFH- Imobilidria Fundiaria e Habitat (25%), a Caixa
Econdmica de Cabo Verde-CECV (20%), INPS - Instituto Nacional de Previdéncia
Social (20%), Estado de Cabo Verde (5%) e Banco Portugués de Gestao (5%).

(BESCYV) -Banco Espirito Santo - Cabo Verde, tem sede na cidade da Praia. Foi
autorizado pela portaria 20/2010 de 28/06 e iniciou as suas atividades em Agosto do
mesmo ano. O capital de 1.443.000.000 CVE (13.086.654,90€), esta dividido em
1.433.000 a¢des nominais de 1.000CVE detido pelos seguintes acionistas: BES Africa,
SGPS-S.A (99,98%) e Outros acionistas privados (0,02%). A presenca geografica

resume-se a cidade da Praia, capital do pais, e a ilha do Sal.
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e Ecobank Cabo Verde, S.A, com sede na Avenida Cidade de Lisboa, Cidade da Praia,
iniciou as suas actividades em 13 de Julho de 2009 como Institui¢do Financeira
Internacional (IFI). Em 01 de Julho de 2010, apods autorizacdo do Banco Central,
transformou-se em Banco Comercial. O capital social é de 829.858.400CVE
(7.526.036,40€) e tem como principais acionistas ETI-Ecobank Transnacional
Incorporated, S.A. (95,39%) e Ecobank Senegal, S.A. (4,61%).

Na vertente offshore, foram licenciadas nove instituicdes em Cabo Verde. No entanto,

atualmente sdo sete a operar:

» Banco Fiduciario Internacional (I.F.I), S.A- autorizada pela portaria 4/2002 de 25/02;

» Banco Sul Atlantico (I.F.) offshore - autorizada pela portaria 39/2002 de 03/09;

» Banco Montepio Geral - Cabo Verde (I.F.I), S.A- autorizada pela portaria 34/2005 de
12/09;

» Banco Privado Internacional (I.F.I), S.A- autorizada pela portaria 08/2006 de 20/02;

» Caixa Central de Crédito Agricola Mutuo, C.R.L- autorizada pela portaria 06/2006 de
30/01;

» Atlantic International Bank (I.F.I), S.A- autorizada pela portaria 35/2008 de 03/11;

» CA Finance, Gestiao de Activos (I.F.I) S.A- autorizada pela portaria 36/2006 de 26/12.

2.2.  Banco Comercial do Atlantico

2.2.1. Origem

O Banco Comercial do Atlantico (BCA), com sede social em Cha d’Areia, Cidade da Praia,
foi criado pelo Decreto-Lei 43/93 de 16 de Julho, publicado no B.O n® 25 I Série, como
consequéncia da cisdo das vertentes comercial e de supervisdo, que vinham sendo exercidas
pelo Banco de Cabo Verde (BCV), desde 29 de Setembro de 1975. Iniciou as suas fun¢des no
dia 01 de Setembro de 1993. Ao BCV, a partir de 1993, foi atribuido apenas as fungdes de

Banco Central.

No inicio foi criada uma sociedade andénima de capitais exclusivamente publicos, com o
capital social de 500.000.000CVE (quinhentos milhdes de escudos cabo-verdianos),
equivalente a 4.534.530,00€ (quatro milhdes, quinhentos e trinta e quatro mil, quinhentos e

trinta Euros).
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De acordo com o artigo 3° dos Estatutos, o BCA tem por objecto social o exercicio da
atividade bancéria, incluindo todas as operagdes acessorias, conexas ou similares com essas
atividades e permitidas por lei.

Dos documentos publicados pelo BCA, nomeadamente, relatorios e contas de 2008, pode-se

inferir as seguintes linhas estratégicas orientadoras:

2.2.2. Missao

O BCA presta servicos de banca universal, dando particular enfoque aos segmentos da
emigracdo cabo-verdiana, dos particulares e das empresas. Como forma de corporizar de
maneira sustentada essa incumbéncia, os orgaos de gestdo do BCA, segundo documentos
publicados, acreditam que isso s serd possivel com uma linha de orientagdo estratégica que

privilegie, em primeira instancia, a relagdo com o cliente e melhoria da qualidade do servigo.
2.2.3. Visao

Segundo relatorio e contas (BCA, 2012), como linhas orientadoras estratégicas, o BCA, tem

como Vvisao:

Protecc¢do da Rentabilidade - que sera concretizada com o controlo de custos e melhoria dos

racios de eficiéncia e margem financeira;

Risco Operacional e Controlo Interno - com esta linha estratégica, visualiza-se o aumento da
eficiéncia operativa da institui¢do, minimizando erros e falhas, que resultardo em ganhos

efectivos para a estrutura e resultados do Banco;

Melhoria da Qualidade da Carteira de Crédito — Nesta linha pretende-se garantir
comportamentos prudentes, no que respeita aos riscos inerentes a atividade bancaria, reforgar

os niveis de exigéncia e rigor, para evitar o agravamento do nivel de incumprimento;

Promoc¢do do Capital Humano — Nesta direccdo vislumbra-se a motivagdo dos recursos

humanos referenciados, segundo relatério 2012, como factor diferenciador do mercado.
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2.2.4. Valores

Segundo o cddigo de conduta do BCA, publicado na (O.S) - Ordem de Servico n° 3/2012,
datada de 23/10/2012, a atividade do BCA e a conduta dos seus colaboradores modelam-se

pelos seguintes valores:

Rigor - que inclui a objetividade, profissionalismo, competéncia técnica e diligéncia, tendo
sempre em vista alcangar maiores niveis de qualidade e eficiéncia econdmica, financeira,

social e ambiental pela adogao das melhores praticas bancérias e financeiras;

Transparéncia na informagdo — diz respeito as condigdes de prestacdo de servigos € ao

desempenho da organizagdo, atuando com verdade e clareza;

Seguran¢a das aplicagoes — Este item relaciona-se com os critérios indispensaveis a

prudéncia na gestao dos riscos ¢ a estabilidade e na solidez da instituigao;

Responsabilidade organizacional e pessoal - inclui a atuagdo socialmente responsavel e o

compromisso com o desenvolvimento sustentavel, procurando corrigir impatos negativos;

Integridade — diz respeito ao escrupuloso cumprimento legal, regulamentar, contratual e dos

valores éticos e principios de actuagdo adotados;

Respeito pelos interesses confiados — relaciona-se com a atuacao cortés, discricdo e lealdade,

bem como pelos principios da ndo discriminagao, tolerancia e igualdade de oportunidades.
2.2.5. Privatizacao

O Decreto-lei n® 70/98, de 31 de Dezembro autoriza a alienacdo de parte das agdes detidas
pelo Estado, no Banco Comercial do Atlantico, SARL (BCA). A resolugao n° 74/98, da
mesma data, aprovou a regulamentacdo do concurso internacional para aquisicdo das
respectivas agdes, bem como a escolha dos parceiros estratégicos para o desenvolvimento das

instituigdes financeiras do pais.

No ambito dessa negociacdo, foi selecionado como parceiro estratégico para o BCA o
agrupamento constituido pela Caixa Geral de Depdsitos/Banco Interatlantico, que adquiriu

52,2% do capital do BCA, em Fevereiro de 2000.
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Em 27 de Novembro do mesmo ano, ¢ alienado, pelo Estado de Cabo Verde, 25% da sua
participacdo em “sessdo especial de bolsa” a pequenos investidores e trabalhadores do banco,

dando assim cumprimento a segunda fase do processo de privatizacao.

Com a venda pelo Estado de Cabo Verde de parte da sua participagdo, o setor financeiro cabo-
verdiano alterou-se com a aquisicdo (de forma directa e indirecta) da maioria do capital social
do Banco Comercial do Atlantico, da Garantia-Companhia de Seguros de Cabo Verde e da
Promotora -Sociedade de Capital de Risco pelo agrupamento constituido pela Caixa Geral de

Depositos/Banco Interatlantico.
2.2.6. Estrutura acionista

No dia 26 de Janeiro de 1996, foi aumentado o capital social do BCA em mais
500.000.000CVE (quinhentos milhdes de escudos cabo-verdianos), passando, assim, o capital
da empresa a ser de 1.000.000.000CVE (um bilhdo de escudos cabo-verdianos), equivalente a

9.069.060,00€ (nove milhdes, sessenta e nove mil e sessenta Euros).

Com o intuito de reforgar a solidez, o racio de solvabilidade e o crescimento sustentado da
instituicdo, em Margo 2009, através de uma oferta publica de subscrigdo, operacao em bolsa,
concretizou-se o aumento do capital social em 324.765.000CVE (trezentos e vinte e quatro
milhdes e setecentos e sessenta e cinco mil escudos cabo-verdianos) equivalente a

2.945.313,00€ (dois milhdes, novecentos € quarenta e cinco mil, trezentos e treze euros).

Atualmente, o capital social ¢ representado por 1.324.765 de acgdes com valor nominal de
1.000CVE (9,10€) e estdo cotadas na bolsa de valores de Cabo Verde por 3.200CVE
(29,00€).

A estrutura acionista do BCA em 2012, segundo o relatorio e contas, era a que consta do

gréfico 2.
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Grafico 02 — Estrutura acionista do BCA

Composiciao do Capital Social BCA

21,83%

2,48%

2,13%

9,19% 51,53%

12,25%

B CGD/Interatlantico B Garantia
® Estado B ASA -Aeroporto e Seguranga Aerea,SA
B Trabalhadores ¥ QOutros Accionistas

Fonte: Relatorio BCA 2012
2.2.7. Rede de distribuicao

Na altura da criagdo do BCA e da transferéncia das fungdes de banco comercial do BCV para
esta instituicdo, a rede de distribuicdo bancéaria limitava-se a doze agéncias e trés

prolongamentos.

Com uma rede de 33 balcdes, por todas as ilhas de Cabo Verde, trés delas sdo s6 para
empresas, o0 BCA tem liderado a introduc¢ao de novas tecnologias com mais de metade das

caixas automaticas (ATM’s) do pais e um site para servi¢os bancarios online.
Dos 111 balcdes/agéncias dos bancos existentes no pais, 30% delas pertencem ao BCA.

O BCA conta, hoje, com uma rede de balcdes distribuidos pelas 09 ilhas habitadas, conforme

o quadro n° 2 que se segue:
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Quadro 2 — Rede de balcoes do BCA

Ilhas Nome dos Balcdes N de
Balcoes
Santo Agéncia do Porto Novo, Agéncia de Ribeira Grande, 4
Antdo Prolongamento de Balcdo de Ponta do Sol,
Prolongamento Balcdo do Paul
Sao Agéncia de Sao Vicente, Agéncia de Praca Nova, 5
Vicente | Agéncia de Monte Sossego, Agéncia de Fonte Filipe,
Gabinete de Empresas Norte
Sao Agéncia de Ribeira Brava, Agéncia do Tarrafal de 2
Nicolau | Sdo Nicolau
Sal Agéncia do Sal, Agéncia de Santa Maria, 4
Prolongamento do Aeroporto Internacional Amilcar
Cabral, Gabinete de Empresas do Sal
Boavista | Agéncia da Boavista 1
Maio Agéncia do Maio 1
Santiago | Agéncia da Praia, Agéncia da Achada Santo Antdnio 13
I, Agéncia da Achada Santo Antonio II, Agéncia do
Palmarejo Grande, Agéncia da Avenida, Agéncia do
Tarrafal, Agéncia de Santa Catarina, Agéncia de
Santa Cruz, Gabinete de Empresas de Cha de Areia,
Gabinete de Empresas do Palmarejo, Prolongamento
de Balcdo da Achada de S. Filipe, Prolongamento de
Balcao de Sdo Domingos, Prolongamento de Balcdo
de Assomada
Fogo Agéncia de Sdo Filipe, Prolongamento de Balcao dos 2
Mosteiros
Brava Agéncia da Brava 1
Total 33

Fonte: Elaboragdo propria
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2.2.8. BCA no sistema bancario cabo-verdiano

No que se refere a rede de pagamentos, gerida pela (SISP) - Sociedade Interbancéria de
Sistema de Pagamento, o BCA, durante 2012, liderou nos canais ¢ meios de pagamento do
sistema. Dos 111 balcdes/agéncias dos bancos existentes no pais, 33 delas pertencem ao BCA,

o que representa cerca de 30% do todo.

Segundo dados do (BCV, 2012), dos cartdes Vinti4 (163.324) e Visa (7.548), em circulagdo,

21% e 47%, respetivamente, foram emitidos pelo BCA, como ilustrado no grafico 3.

Grafico 3 — Cota de mercado do BCA, nos cartdes Vinti4 e internacionais

Cota de cartées Vinti4 em circulagao Cota dos cartdes internacionais em

33.814; circulagio
21%

3535;47%

H BCA B BCA
B Qutros Bancos M Outros B
utros Bancos

129.510;
79% 4013;53%

Fonte: Dados do BCV

Ainda segundo dados do BCV (2012), o BCA detém as seguintes cotas em todo sistema
bancario: 41% do activo total, 45% dos recursos de clientes, 48% da carteira de créditos e
66% dos resultados gerados;

A Instituicdo financeira tem, na sua base de clientes, 147.952 contas (D.O) - Depositos a

Ordem.

Segundo o relatério e contas de 2012, dos bancos na vertente omshore, as instituicdes
bancédrias a operar em Cabo Verde empregam 1.144 pessoas cabendo ao BCA 431

empregados o que representa 38% do total, conforme ilustra o grafico 4.
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Grafico 4 — Emprego nos bancos em Cabo Verde

Emprego nos Bancos em Cabo Verde
ECOBANK; 33;
BCN; 120; 11% BAI; 74; 6% 3% H BCA
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NB; 49; 4% =Bl
H NB
|
Bl; 111; 10% BESCY
W BCN
BAI
CECV; 301; 26% ECOBANK

Fonte: Relatério e Contas 2012 — Bancos onshore

O BCA ¢ o maior banco universal, em Cabo Verde, e pertence ao maior grupo financeiro
portugués, a (CGD) - Caixa Geral de Depdsitos. Goza de grande notoriedade no mercado
financeiro cabo-verdiano, tendo sido distinguido por 4 anos consecutivos com o prémio de

marca de confianga dos cabo-verdianos.

Aquando do recebimento do prémio, Joaquim de Sousa (2012), presidente da instituicao
bancaria dizia: “Esta distingdo atribuida ao BCA reflete o sucesso da estratégia de
crescimento e desenvolvimento do Banco ao nivel nacional e da Didspora, focalizada numa

clara orientac¢ido para o cliente”.

O BCA tem um antecedente historico que o leva, permanentemente, a ser relacionado com a
imagem de credibilidade e solidez do BCV, de onde emergiu na sequéncia da separacdo da
componente comercial dessa instituicdo, em 01 de Setembro de 1993. O BCA, na realidade, ¢
sequéncia do Unico banco comercial de que os cabo-verdianos tém memoria desde o tempo
colonial até hoje. (i) de 1864, com instalagdo do (BNU) - Banco Nacional Ultramarino até
1975, em que foi instituido o BCV; (i1) de 1975 até 1993, data em que se deu a cisdo da parte
comercial do BCV.
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III. REVISAO DE LITERATURA

3.1.  Conceito de servicos

Segundo (CRONROOS, 2007:51), definir servigos ¢ uma tarefa dificil e trabalhosa. O autor
argumenta que “um servico ¢ um fenomeno complicado”. O termo compreende um conjunto
de diversas atividades, de ambito pessoal, empresarial e governamental, cujo produto ¢
intangivel, de entendimento nebuloso e de dificil identificagdo visual. Na maioria das vezes,
os servicos sao vendidos em conjunto com bens, na forma de servigos de suporte, o que

dificulta ainda mais a sua distingao € mensuragao.

(HOFFMAN e BATESON, 2002:4) fazendo uma comparagdo entre bens e servigos dizem
que “os servicos podem ser definidos como agdes, esfor¢os ou desempenhos”. Segundo estes
autores, “a distingdo entre bens e servigos nem sempre ¢ perfeitamente clara. Argumentam
que “¢ muito dificil fornecer um exemplo de um bem puro ou de um servico puro. Um bem
puro implicaria que os beneficios recebidos pelo cliente ndo contivessem elementos

fornecidos por servigo e da mesma forma, um servigo puro nao conteria bens tangiveis”.

A American Marketing Association (AMA, 2013) define servigos como “produtos intangiveis,
ou pelo menos o sao de forma substancial. Se totalmente intangiveis, sdo comercializados
directamente do produtor para o usuario, ndo podendo ser transportados nem armazenados, €
sdo quase instantaneamente pereciveis. Os servicos sdao frequentemente dificeis de ser
identificados, uma vez que passam a existir a0 mesmo tempo em que sao comprados e
consumidos. Sao compostos de elementos intangiveis inseparaveis, geralmente envolvem a
participacao do cliente de alguma maneira importante, ndo podem ser vendidos no sentido de

transferéncia de propriedade, e ndo tém direito de posse”

(LOVELOCK e WIRTZ, 2006:8) definem servicos como ““ um processo ou desempenho em

vez de coisas”. Estes autores apresentam algumas defini¢des que traduzam o conceito:

% “Um servigo ¢ um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o
processo possa estar vinculado a um produto fisico, o desempenho € transitorio,
frequentemente de natureza intangivel e ndo resulta normalmente em propriedade de

quaisquer dos fatores de produgao”
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“Um servigo ¢ uma atividade econémica que cria valor e proporciona beneficios a

o
A5

clientes em horarios e locais especificos, efetuando uma mudanga desejada em quem
recebe o servigo, ou em seu nome”.

% Servigo ¢ um desempenho, essencialmente intangivel, que ndo resulta na propriedade
de algo. O servigo pode ou ndo estar ligado a um produto fisico.

% Servigos sdo desempenhos no tempo e no espago que geram valor para o cliente por
meio de uma transformagdo, uma experiéncia de servigo.

“ O servico ¢ um desempenho transformador, intangivel em esséncia, mesmo quando

ligado a um produto fisico.

Para (KOTLER e KELLER, 2006:397), “ Um servi¢o ¢ qualquer ato ou desempenho que uma
parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulta na propriedade
de nada. Sua produgdo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico”. Nesta mesma linha
(PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY , 1985:42) dizem que “servicos sdo desempenhos

nao objetos”

Segundo (BERRY, 1980:24) os servigos sao mais intangiveis que tangiveis “E se a esséncia
do que estd sendo comprado ¢ tangivel ou intangivel que determina a sua classificagdo como

um bem ou servi¢o.”

(FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005:30) definem servigo como “uma experiéncia
perecivel, intangivel, desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel de co-

produtor”.

(CRONROOS, 2007:52), argumenta que “ Servicos sdao experiéncias mais ou menos
subjetivas de um processo, onde as atividades de produgcdo e consumo ocorrem
simultaneamente”. Este autor define servigos tendo em foco o cliente dizendo que “um
servigo ¢ um processo que consiste em uma série de atividades mais ou menos intangivel que
normalmente, mas nao necessariamente sempre, ocorrem nas interacdes entre o cliente e os
funcionarios de servico e/ ou recursos fisicos ou bens e / ou sistemas do fornecedor de

servigos, o que sao fornecidos como solugdes para os problemas dos clientes.
3.2. Importancia dos servigcos

As economias modernas sdo movidas por empresas prestadoras de servigos, tanto de grande

como de pequena dimensdo. Segundo (LOVELOCK e WIRTZ, 2006:4),”0 Setor dos Servigos
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esta crescendo em quase todas as economias do mundo. Os servigos representam o “grosso”
da economia de hoje e também sdo responsdveis por grande parte da criacdo de novos

empregos”.

(FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005:32), referem que, “a medida que uma economia se
desenvolve, maior importancia adquire a area de servigos, que logo passa a empregar nas suas
atividades, a maior parte da populagdo ativa”. Estes autores argumentam que “As estatisticas
variam um pouco mas de modo geral € possivel atribuir 70% de toda a riqueza mundial no

setor dos servigos™.

A economia de Cabo Verde tem vindo a crescer e ja se nota a predominancia dos servigos na
producdo nacional. Segundo o INE-CV-Instituo Nacional de Estatistica de Cabo Verde, 58%
do (PIB)- Produto Interno Bruto nacional € servico e esse nimero tende a aumentar,

acompanhando as maiores economias e a propria revolugdo do conhecimento.

O setor tercidrio da economia cabo-verdiana ocupa, actualmente, um papel de destaque na
disposicao economica do pais, estimulado sobretudo pelo forte desempenho do setor dos
servigos, que cresce a taxas superiores as do PIB. O setor dos servigos tem sido o que mais
tem concorrido para o crescimento da economia nacional, fortalecendo o seu peso em termos
do PIB em torno dos 70,65% (INE.CV). Os graficos 5e 6 ilustram a evolu¢dao da economia
cabo-verdiana por setor e peso dos setores sobre o PIB respectivamente, no periodo de 2007 a

2010.

Grafico 5 — Evolugao do PIB por setores de atividade

Evoluc¢ao do PIB por Setores

B Setor Primario
B Setor Secundario

Setor Tercidrio

2007 2008 2009 2010

Fonte: INE.CV
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Grafico 6 — Peso dos setores de atividade sobre PIB

Peso dos Setores sobre PIB

Setor Terciari
70,57% 69,27% 68,58% 70,06% erorferaano

M Setor Secundario

. . M Setor Primario

2007 2008 2009 2010

Fonte: INE.CV

O desenvolvimento da atividade do setor dos servigos tem sido extensamente determinado
pela forte atividade do subsetor do turismo associado a evolugao favoravel dos transportes, da
banca e dos seguros. Os graficos 07 e 08 ilustram o peso da atividade financeira e seguros

sobre o PIB e peso da atividade financeira e seguros sobre o setor terciario, respectivamente.

Grafico 7 — Atividades financeiras e seguro sobre o PIB

Peso da atividade Financeira e Seguro sobre PIB
95,40% 94,82% 95,54% 95,77%

. B Act.Financ.&Seguro/P
1B

1 B Qutros Setores sem

Act.Financ.&
1 4,60 5,18 4,46 4,23 Seguro/PIB

2007 2008 2009 2010

Fonte: INE.CV
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Grafico 8 — Peso de atividades financeiras e seguro sobre o setor terciario

93,49% 92,53% 93,50% 93,96%
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Fonte: INE.CV

Ao setor dos servigos, atribui-se primordial importancia na geracdo do emprego, tendo em
conta que grande parte da populagdo ativa encontra-se neste setor. O grafico 9 ilustra a

estrutura do emprego por setor de atividade.

Grafico 09 — Estrutura do emprego por setor de atividade

Estrutura do emprego por Setor de atividade

25,50%

B Primario
B Secundario

= Terciario

57,20% 17,30%

Fonte: INE.CV (2013) - Estatistica de emprego e Mercado de Trabalho
3.3. Carateristica dos servicos

(KOTLER, e ARMSTRONG 2007:217) referindo-se a natureza e as carateristicas de um
servico dizem que “uma empresa ao elaborar seus programas de marketing deve considerar
quatro carateristicas especiais dos servigos: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e

perecibilidade”, conforme ilustrado na figura 1
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Figura 1 — Carateristicas dos servicos

Intangibilidade
Os servigos ndo podem ser vistos,
tocados, provados, ouvidos ou
cheirados antes da compra.

Inseparabilidade
Os servigos ndo podem ser
separados de seus provedores.

Variabilidade Perecibilidade
A qualidade dos servigos depende Os servigos nao podem ser
de quem os executa e de quando, armazenados para venda ou uso
onde e como sao executados. posterior.

Adaptado de: Kotler e Armstrong, Principios de Marketing (2007:27)

Adaptado de Kotler e Armstrong - principios de marketing paginas (2007: 217)

Intangibilidade — O grau de intangibilidade tem sido proposto como meio para distinguir
entre os bens e servicos. Embora seja dificil ter um “bem puro” e um servico puro”,
ZEITHAML (2009) realca que a “intangibilidade ¢ a carateristica determinante para distinguir
se uma oferta ¢ um bem ou um servigo” Segundo (GRONROOS (2007:54) “¢ a carateristica

em que falta a propriedade palpavel e tactil do bem”.

Heterogeneidade/Variabilidade — ¢ a incapacidade relativa de padronizar a entrega do
servico, em comparagdo com os bens. Esta carateristica “reflecte um potencial alto de
variabilidade na entrega do servico (PARASURAMAN, et al., 1985:42). Segundo esses
autores “por causa do trabalho intensivo de muitos servigos, a qualidade pode variar
consideravelmente de uma empresa para outra ¢ de uma situagdo para outra na mesma
empresa’. Segundo (KOTLER e ARMSTRONG, 2007:217) a heterogeneidade “significa que
a qualidade dos servigos depende de quem os fornece, bem como de quando, onde e como sao
fornecidos”. A heterogeneidade “¢ um problema particular para os servicos com grande grau
de complexidade, dado que a entrega do servico ¢ efectuado por pessoas diferentes e o

desempenho das pessoas pode variar de dia para dia” (PARASURAMAN, et al., 1985:42)

Inseparabilidade - Segundo (KOTLER, e ARMSTRONG 2007:217), “a inseparabilidade dos
servigos significa que eles ndo podem ser separados de seus fornecedores, sejam eles pessoas

ou maquinas”.

(PARASURAMAN, et al., 1985:42) argumentam que “os bens sdo produzidos em fabricas,

armazenados, depois vendidos e finalmente consumidos”. Dizem ainda que ¢ para a maioria
9
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dos servicos a sequéncia ¢ inversa. Primeiro os servigos sdo vendidos, depois sdo produzidos,

frequentemente na presenca do consumidor”.

Perecibilidade - ¢ a incapacidade relativa de os servigos serem armazenados para venda ou
uso posterior em comparacao com os bens. Segundo (ZEITHAML, et al., 1985:36) “No geral

ndo se pode fazer stock dos servigos para serem utilizados no futuro™.

3.4. Servicos bancarios

Os bancos exercem a sua atividade baseada em duas realidades opostas, que acarretam
responsabilidades junto as autoridades monetarias e dos seus clientes. Segundo
(MOEBS,1986),citado por (COTA, 2000:43) o dualismo da acdo dos bancos traduz-se na
captacao de depositos e atragdao de pessoas para colocar empréstimos € servigos.

Os bancos por receberem fundos(depositos) prestam, em contrapartida, servigos aos clientes a
medida do saldo desses, desenvolvendo desta forma o efeito multiplicador. Esta posi¢ao
revela a responsabilidade fiduciaria na gestdo dos fundos colocados a sua disposicao,
segundo (MEIDAN, 1996), citado por (COTA,2000:44).

As empresas do setor financeiro, particularmente as bancarias, por estarem autorizadas a
conceder crédito, tem a capacidade de criar moeda. Esta actuagdo transporta responsabilidade
perante as autoridades monetérias, de acordo com (MOEBS, 1986), citado por (COTA,
2000:43).

Segundo (APB/IFB,2002:84), “os servigos financeiros apresentam carateristicas especificas
que exercem um forte impacto no desenho e implementagao de uma estratégia de marketing.
Entre essas carateristicas ¢ comum identificar as seguintes: Intangibilidade, perecibilidade,

simultaneidade e heterogeneidade.

Intangibilidade: Os servigos bancarios sdo na sua esséncia, abstratos e intangiveis, sendo
sobretudo um processo ou uma experiéncia, mais do que a transferéncia de propriedade de um
bem fisico. Para além da imaterialidade existe ainda, na maior parte das vezes, uma
intangibilidade intelectual j4 que a sua complexidade e grau de sofisticagdo criam problemas
na forma da sua apresentacdo ao consumidor final. Segundo (SILVA, 1994:9), “Os
consumidores de servigos bancarios procuram detetar alguns sinais de evidéncia fisica
aquando da sua obtencdo, o que se pode traduzir na localizagdo das agéncias, edificio,
decoracdo, layout, filas de espera, vestuario dos empregados, equipamento e todo o material

de comunicagdo (impressos, panfletos, livros de cheques, etc.) ”. Face a dificuldade de
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transmitir ao consumidor uma formalizagdo percetivel, ainda que figurada das suas
carateristicas, os servicos bancarios encontram-se extremamente dependentes de uma
estratégia de comunicacdo que realce os atributos/beneficios que os clientes podem retirar da
sua utilizagdo. O ato de venda assume, assim, uma importancia fundamental, “gerindo
evidéncia” para tornar “tangivel” o intangivel”, de forma a reduzir o grau de incerteza dos

clientes. (APB/IFB, 2002:85).

Simultaneidade/Inseparabilidade: Enquanto a generalidade dos produtos sdo fabricados
primeiro, vendidos e consumidos depois, os servigos financeiros/bancarios, na sua maioria,
sdo produzidos e consumidos em simultdneo, com participacdo do cliente no processo,
interagindo diretamente no momento e local da transacdo. Uma consequéncia desta
circunstancia manifesta-se no sentido de que um servigo nao pode estar separado da pessoa do
fornecedor (vendedor). Existe uma interacdo entre o fornecedor do servico (empregado do
banco) e o cliente, o que vai afetar o resultado e a qualidade o mesmo.

Segundo (APB/IFB, 2002:85),“Esta carateristica determina que a qualidade de servico e a
satisfagdao do cliente dependam, em grande parte, dos processos e do nivel de desempenho das
pessoas responsaveis pela sua produgdo e venda, colocando problemas as instituigcdes
financeiras quanto a forma de assegurar a sua consisténcia, tanto mais quando os produtos
financeiros sdo de natureza nao rotineira nao estandardizdveis. O contato que se estabelece
entre o prestador do servigo e o cliente constitui assim um “momento de oportunidade” tinico
para criar e adequar o servico as especificidades do cliente, acentuando dessa forma a

importancia da competéncia, formacao e participagcdo das pessoas envolvidas”

Perecibilidade: De um modo geral, os servigos financeiros/bancérios ndo sdo armazenaveis
e, uma vez produzidos, o seu consumo ndo pode ser adiado. Os bancos ndo podem criar uma
separagao entre a producdo do servico e o seu consumo. Podem manter o equipamento as
instalagdes e o pessoal preparado para prestar o servico, mas tal representa capacidade
disponivel e ndo servico propriamente dito. “A perecibilidade do servigo financeiro nao
representa um problema quando a procura ¢ estavel, porque ¢ facil antecipar a sua prestacao.
No entanto, isso ndo acontece com a procura de muitos produtos financeiros que flutua

significativamente de acordo com o nivel geral da atividade econdmica, (APB/IFB, 2002:86).
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Heterogeneidade: Nos servigcos bancarios ¢ dificil, se ndo impossivel, obter a padroniza¢ao
do resultado dos servigos. Segundo (SILVA, 1994:12), “uma unidade de servigo, por exemplo
uma agéncia bancéaria, difere das restantes sendo dificil garantir o mesmo nivel de qualidade
para todas”. O servigo depende das pessoas que o executam. Segundo (ENNEY, et al., 1993),
citados por (COTA, 2000:49), “a heterogeneidade ¢ uma qualidade distintiva dos servigos,
dado que nenhum servigo ¢ igual a outro, dependendo das interagdes estabelecidas entre
prestadores e clientes, resultando dai uma elevada carga de variabilidade que ¢ tanto maior,
quanto maior a interatividade”.

A tendéncia actual ¢ a de industrializar, o mais possivel, a produ¢do do servigo com base na
melhoria das suas componentes técnicas. O que se pretende €, precisamente, compensar o
grau de variabilidade da prestacao, utilizando para isso as novas tecnologias disponiveis. Um
exemplo de industrializagdo dos servicos sdo as (ATM’s) - Automatic Tellers Machines, e
(POS) - Point of Sale. Contudo, (MEIDAN, 1996), citado por (COTA, 2000: 49) argumenta
que “os servicos financeiros muito raramente podem ser “standartizados”, devido ao grande
leque de produtos e servigos que vao ao encontro das necessidades financeiras especificas de
cada cliente”.

MEIDAN (1996) citado por (COTA, 2000:42) para além das carateristicas acima citadas, na
caracterizacdo que faz dos servigos financeiros, apresenta mais seis atributos que melhor
ajudam a definir este tipo de servigos.

» Sistema de “marketing” altamente individualizado - utiliza canais diretos de
distribui¢do, de forma a reduzir os custos operacionais ¢ aumentar a eficiéncia;

» Falta de identidade especial — muitas vezes, existe alguma similaridade entre os
servigos financeiros de cada banco, por isso estes devem estabelecer a sua identidade
propria e implementa-la na mente dos seus clientes;

> Dispersao geografica — os bancos devem prestar servicos com uma aplicagdo
abrangente de forma a conseguir ir ao encontro das necessidades internacionais,
nacionais e locais;

» Crescimento balanceado com o risco — existe a necessidade de haver um controlo,
conjugando a expansdo e as vendas com a prudéncia;

> Responsabilidade fiduciaria — todos os bancos devem salvaguardar os interesses dos

seus clientes;
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» Trabalho intensivo — devido aos elevados custos com o pessoal e a dificuldade em
satisfazer as diversas conveniéncias dos clientes, os bancos estdo a aumentar a

utilizacdo da tecnologia.

3.5. Expetativas

(ZEITHAML,et al., 1993:6) definem as expetativas dos clientes como “crengas sobre um

servigo que serve como padrdo contra a qual o desempenho do servico ¢ julgado™.

Para (PARASURAMAN, et al., 1988:17), as expetativas traduzem o que os clientes pensam

que o fornecedor de servico deve oferecer, ao invés de o que poderia ter sido oferecido.

As expetativas dos clientes sdo geradas a partir das agdes de comunicagdo de marketing da
propria empresa, das experiéncias anteriores do proprio cliente ou de outros clientes
(propaganda “boca-a-boca”), atuacdo da concorréncia, relagdes publicas, imagem e vendas

(CRONROOS, 2007:76)

Segundo (KOTLER e KELLER, 2006:421), as expetativas dos clientes podem ser
grandemente influenciados por aquilo que ¢ prometido e desempenham papel critico em suas
experiéncias e avaliagdes de um servigo. (KOTLER, 2003) citado por (SOUSA, 2009:3)
afirma que € na superagao de expetativas que se encontram as oportunidades de diferenciagao
competitiva da empresa, sendo essa diferenciagdo competitiva - esse oferecimento de um

valor superior ao cliente - um dos requisitos para sua retengdo (fidelizagao)

(ZEITHAML, et al., 1993:6) dizem que as expetativas sao vistas como desejos ou vontade dos
clientes, isto €, o que eles sentem que o fornecedor de servico deve oferecer em vez do que
deveria oferecer. Segundo esses investigadores, os clientes tém um ideal e desejo de nivel de
servico. De um lado, como nivel mais alto, o “servico desejado/esperado” ¢ o que eles
acreditam que a empresa podera entregar e de outro lado, nivel mais baixo o ‘“servico
adequado” ¢ o minimo que estdo dispostos a aceitar. Entre esses dois niveis existe uma zona
de tolerancia em que o cliente aceita ou tolera que o servigo possa variar. Se o servigco ¢
melhor que o nivel desejado o cliente vé isso como muito bom e fica encantado. Se o servigo
sai fora da zona de tolerancia, ou seja abaixo do nivel adequado, o cliente fica revoltado e
procura outra empresa fornecedora. Esses autores argumentam que a zona de tolerancia pode

variar de cliente para cliente (refletindo diferentes prioridades em suas expetativas de servico)
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e entre varias ocasides e contextos (espelhando diferentes potenciais condutores de

expetativas). A figura 2 ilustra a zona de tolerancia descrita e proposta pelos autores.

Figura 2 — Zona de tolerancia

Adequado Esperado

Baixo Alto

Adaptado de Zeithaml, Berry e Parasuraman,(1993:5)- The nature and determinants of customer

expectations of service.

As expetativas dos clientes t€ém um impacto decisivo sobre a perce¢ao de qualidade, pelo que
deverdo ser geridas com cuidado. “Se um prestador de servigos exceder nas promessas, ele
coloca as expetativas dos clientes num nivel muito elevado e, consequentemente esses vao

perceber que receberao uma qualidade baixa” (CRONROOS, 2007:76).

Pesquisa efectuada por (NADIRI, et al., 2009), relativa a zona de tolerancia, em bancos,
revela niveis de servico desejado (5,73) e adequado(4,17), com uma zona de tolerdncia
(1,56), conforme ilustrado na figura 3.

Figura 3- Zona de tolerancia em bancos

Zona de tolerancia em bancos

Gap de qualidade de servigo:
percecdo de exceléncia do
servigo(1,40)

Zona de tolerancia para
bancos (1,56)

Gap de qualidade de
servigo: percegdo de servigo

adequado(-0,16) Satisfagdo do cliente

Adaptado de:Nadiri et al,(2009:1252)-Zone of tolerance for banks: a diagnostic model of
service quality
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3.6. Percecio

Ha a tendéncia de empresas de servigos tentarem convencer os consumidores a comprar,
destacando as carateristicas técnicas e precos dos seus produtos/servigos. Segundo
(McKENNA, 1990:54) “as decisdes de compra raramente sdo tomadas com base nos padrdes
objetivos (especificagdes e precos). As comparagdes de produtos/servigos que realmente t€m
importancia vém das mentes de quem estd no mercado. E na mente das pessoas, sdo os fatores

intangiveis que contam”.

Vender s6 pelas carateristicas do produto/servi¢o (dimensao técnica), segundo (GRONROOS,
2007), ndo ¢ suficiente. E preciso vender pelas necessidades do consumidor, entendé-lo e
saber o que o produto/servico pode oferecer para ajuda-lo a atingir seus objetivos. Segundo
(DUBOIS, 2005:53), “o que um consumidor compra, depende, para além das suas
necessidades mais profundas, dos produtos e servicos disponiveis no seu meio envolvente e

do modo como os percebe”.

O processo de percepgao de qualidade ¢ um processo complicado porque nao ¢ um fenomeno
singular mas sim multi-dimensional, segundo (ABBY GHOBADIAN, et al.,1994) citado por
(DELGADO, 2009:16) e que ¢, essencialmente, um aspecto determinado pelo consumidor e
nao pelos prestadores de servicos de acordo com (MARTIN O’NEILL et al., 2000) citado por
(DELGADO, 2009:16).

(BERELSON e STEINER, 1964), citados por (KOTLER et al., 2009:239; CRAVENS, e
PIERCY, 2008:106), definem a percecao como “o processo pelo qual uma pessoa seleciona,

organiza e interpreta as informagdes para formar uma visao significativa do mundo™.

Pesquisadores como (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY,1988:16) definem a
percegdo dos clientes como “um julgamento global dos clientes relativamente a superioridade
do servigco", que ¢ influenciado por um nimero de fatores incluindo nivel de educagao e

origem social”. No que se refere a qualidade “o que conta ¢ o que ¢ percebido pelos clientes”

(GRONROOS, 2007:73).

(KOTLER et al., 2009:239), referem que “o ponto chave ¢ que a perce¢do ndo s6 depende
dos estimulos fisicos mas também do relacionamento com o meio circundante € com as
condigdes de cada pessoa. Na mesma linha de pensamento (CRAVENS e PIERCY, 2008:106)

argumentam que, em geral, as pessoas percebem as coisas de maneira diferente.
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“A percecdo ¢ estrategicamente importante para ajudar a quem gere a avaliar a actual
estratégia de posicionamento e a fazer as devidas alteragdes” (CRAVENS e PIERCY,
2008:106). Estes autores referem ainda que “as percecdes representam a forma como os
consumidores selecionam, organizam e interpretam os estimulos de marketing, como

propaganda, venda pessoal, prego e produto.

E importante conhecer as percegdes, porque os consumidores sdo muito seletivos quanto as
informagdes que processam e sdo das apreensdes que se formam as atitudes de compra dos

clientes (CRAVENS e PIERCY, 2008:106).

(KOTLER et al., 2009:239), dizem que “as pessoas podem ter percecoes diferentes a partir
dos mesmos estimulos gragas a trés processos percetivos:Atencdo selectiva, distor¢ao

selectiva e retengdo selectiva.

Atengdo seletiva — Os consumidores estdo expostos a uma quantidade enorme de
comunicacdes de marketing. Este processo percetivo relaciona-se com a tendéncia das
pessoas rejeitarem a maioria das informagdes as quais sao expostas. Por esse facto ¢
importante que as comunicagdes de marketing sejam desenvolvidas de forma a atrair a

atenc¢ao dos clientes, ndo obstante as distracdes a sua volta.

Distorcao seletiva — ¢ a tendéncia dos consumidores de transformarem a informacao em
significados pessoais e interpreta-la de maneira que se adapte a seus pre — julgamentos. Os
consumidores podem distocer a mensagem recebida para ouvir o que desejam. Cada pessoa
ajusta as informacdes recebidas a um conjunto de crengas e pensamentos ja existentes e
mesmo os estimulos notados nem sempre causam reacdo esperada. Como resultado,
frequentemente, acrescentam a mensagem coisas que ndo constam dela (ampliacdo) e nao
percebem outras coisas que estdo contidas nela (nivelamento). Este sistema refere-se a
tendéncia das pessoas interpretarem as informacdes de uma maneira que reforce aquilo em

que ja acreditam.

Retenc¢do seletiva — Os consumidores retém no subconsciente apenas pequena fragdo da
comunicagdo que os atinge, ou seja, as pessoas esquecem grande parte daquilo que aprendem
e tendem a reter informagdes que reforcem as suas crengas. Por este processo percetivo, os

clientes sdo propensos a se lembrar dos pontos positivos de uma marca que ja preferem e a se
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esquecer dos pontos positivos das marcas concorrentes. A comunicacdo de marketing neste
aspecto devera primar pela simplicidade, clareza, interesse e repeticdo da mensagem para
destacar os pontos principais da marca no mercado. A mensagem ¢ um dos fatores-chave para
estimular o desejo do consumidor para os produtos e servigos.

De acordo com (KOTLER, et al., 2009:381), o valor percebido ¢ o valor atribuido pelos
clientes ao produto ou servigo, baseado na relagdo entre os beneficios que este trara, segundo
a optica do consumidor, e os custos percebidos para a sua aquisicdo comparativamente a

concorréncia.
3.7. Satisfacao

Embora a qualidade do servico e satisfagdo sejam conceitos semelhantes, ndo sdo exatamente
a mesma coisa. Na literatura de Marketing, qualidade do servico e satisfacdo do cliente tém
sido conceitualizados como distintos, mas como construtos intimamente relacionados.
(BEERLI et al. 2004) citados por (SIDDIQI, 2011:17), referem que hd uma relacdo positiva

entre os dois construtos.

(NUNUSAMY, et al. 2010:400), argumentam que a satisfagdo do cliente e a qualidade do
servigco estao inter-relacionados. Quanto mais alto a qualidade do servico mais alta ¢ a

satisfacdo do cliente.

(HOFFMAN e BATESON, 2002:357) fazendo o paralelo entre a qualidade e satisfacao,
reforcam a ideia que nao se deve confundir qualidade em servigos e satisfacao do cliente, pois
a satisfacdo ¢ uma avaliagdo especifica de uma transacdo, enquanto que a qualidade de
servigo ¢ uma atitude de longo prazo de um desempenho. Na mesma linha (LOVELOCK e
WIRTZ, 2006:40), ressaltam que a avaliacdo do cliente sobre a qualidade ¢ de longo prazo
sobre a entrega de servico, enquanto que a satisfacdo ¢ uma reacdo de curto prazo de uma

experiéncia especifica de servigo.

Segundo (OLIVER, 1999:34), “ a satisfacdo ¢ definida como preenchimento prazeroso. Ou
seja, o consumidor percebe que o consumo preenche alguma necessidade, desejo, objetivo e
que esta realizagdo ¢ prazerosa”. A satisfacdo ¢ pois a sensacdo do consumidor de que o

consumo fornece resultados contra um padrao de prazer versus desprazer.
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(PARASURAMAN, et al.,1988:16), definem a qualidade do servico e satisfacdo do cliente
como “ um julgamento global ou atitude respeitantes a superioridade do servigo, enquanto a

satisfacdo ¢ relativa a uma transacao especifica”.

(KOTLER e KELLER, 2006:23) definem a satisfacdo “como a sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo entre o desempenho(ou resultado), percebido de
um produto, e as expetativas do comprador. Se o desempenho ndo alcangar as expetativas, o
cliente ficard insatisfeito. Se alcanga-las, ele ficard satisfeito. Se o desempenho for além das

expetativas o cliente ficard altamente satisfeito ou encantado”.

A satisfagao “reflete o julgamento de uma pessoa em relacao ao desempenho percebido de um

servigo ou produto (ou resultado) em relagao as suas expetativas” (KOTLER, 2009:17)

A satisfagdo € uma sensacdo momentanea: pode-se ficar satisfeito com o desempenho de um
produto, de um servico ou de uma agdo de atendimento num momento; entretanto, no
momento seguinte, o mesmo produto, servigo e/ou atendimento podem ndo atender as
expetativas ou, por outro lado, supera-las (SOUSA, 2009:2). Este autor argumenta que “o
acumulo de experiéncias relativas a satisfacao (positivas ou negativas) ao longo do tempo ¢
que vai constituir a percecao de qualidade, na mente do cliente. A qualidade €, portanto,
resultado do somatorio das satisfacdes experimentadas pelos clientes no seu relacionamento

com a empresa, ao longo do tempo” (SOUSA, 2009)

(YAVAS,et al., 1997: 3) dizem que, embora pesquisadores reconhe¢cam uma forte correlacao
positiva entre a qualidade do servigo e satisfagdo, existe um debate consideravel sobre a
natureza desta relagdo. Estes autores explicam que, embora alguns estudos interpretem a
percecdo de qualidade do servigo como resultado da satisfagdo, estudos recentes tém

caracterizado a qualidade de servico como um antecedente da satisfagao.

Segundo, (CULIBERG e ROJSEK, 2010:154), resultados de pesquisas sugerem existir um
misto de resultados sobre a dire¢ao casual entre a qualidade do servigo e a satisfagdo e
questionam: “serd que a satisfagdo do cliente leva a qualidade do servigo ou ¢ o inverso”?.
(GRONROOS, 2007:89) refere que “uma analise l6gica mostra claramente que a percecdo da
qualidade do servigo vem primeiro, seguido pela perce¢do da satisfagdo ou insatisfacdo com

esta qualidade”
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3.8.

Qualidade de servi¢o

GRONROOS (2007:122), diz que “devido a natureza intangivel, a qualidade do servi¢o ¢ um

fendémeno complexo, de dificil delimitagdo e mensuracao”.

Segundo (LOVELOCK e WIRTZ, 2006:346) a palavra qualidade tem significados diferentes

para as pessoas, conforme o contexto.

GARVIN (1984:25-28) identifica cinco perspetivas da qualidade, que na sua opinido ajudam

a explicar os conflitos que as vezes surgem na defini¢do desse conceito:

>

A visdo transcendente de qualidade — ¢ sindnimo de exceléncia inata: uma marca de
padrdes firmes e alta realizagdo. Este ponto de vista ¢ frequentemente aplicado as artes
dramdticas e visuais e afirma que as pessoas aprendem a reconhecer qualidade

somente pela experiéncia adquirida por exposicao repetida;

A abordagem baseada no produto — considera a qualidade uma variavel precisa e
mensuravel e afirma que, diferencas nela, refletem na qualidade de um componente ou
atributo que o produto apresenta. Como essa visdo ¢ totalmente objetiva, ndo leva em
conta as diferengas em gostos, necessidades e preferéncias de clientes individuais ( ou

até mesmo segmentos inteiros);

Abordagem baseada no usuario — parte da premissa de que a qualidade esta nos olhos
de quem vé. Esta abordagem equipara qualidade a maxima satisfagao. Essa perspetiva
subjetiva, voltada para a procura, leva em conta que clientes diferentes t€ém desejos e

necessidades diferentes;

A abordagem voltada para manufactura - tem como base a oferta e preocupa-se
primordialmente com praticas de engenharia e manufactura (no caso dos servigos a

qualidade ¢ voltada para as operacdes);
Abordagem baseada em valor — estabelece a qualidade em termos de valor e preco.

Considerando o frade-off entre o desempenho (ou conformidade) e preco, qualidade

passa a ser definida como a exceléncia possivel com os recursos disponiveis.
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Segundo A American Society for Quality Control, “Qualidade, é o conjunto de carateristicas
de um produto ou servigo com capacidade de satisfazer necessidades explicitas ou implicitas”.

Esta ¢ uma defini¢do centrada no cliente.

Para (CROSBY, 1999:31), qualidade consiste na “conformidade com os requisitos”

O ISO 9000 (2005), define Qualidade como ““ o grau de satisfagdo de requisitos dado por um
conjunto de carateristicas”. Segundo essa norma “requisito” ¢ tido como uma ‘“necessidade
ou expetativa expressa, geralmente implicita ( costume ou pratica comum para a organizacao,
para os seus clientes e outras partes interessadas, que a necessidade ou expetativa em causa
esteja implicita) ou obrigatoria”. Ainda segundo a norma ‘“‘carateristicas” sdo “elementos
diferenciadores” e podem ser “fisicas, sensoriais, comportamentais, temporais, ergonémicas €

funcionais”

(PARASURAMAN, et al., 1988: 16) definem a qualidade de servigo percebida como "um
julgamento global, ou atitude, respeitantes a superioridade do servigo". (ZEITHAML, 1988:3)
de forma idéncica define qualidade de servico como "o julgamento do consumidor sobre a

exceléncia ou superioridade global de um produto”.

(CRONROOS, 2007:73) define qualidade tendo como foco os clientes e diz que: “a qualidade
em servicos deve ser acima de tudo aquilo que os clientes percebem; representa a comparagao
das percegdes com as expetativas do cliente”. Este autor argumenta que “a qualidade de um
servigo apresenta duas dimensdes: a dimensao técnica e a dimensdo funcional. A primeira esta
relacionada com o resultado da produg¢do de um terminado servico, ou seja com aquilo que
fica com o cliente, quando a producao termina; a segunda esté relacionada com a produgao do

servigo, isto ¢, de que maneira/forma o cliente recebe e vivencia o servigo”

Segundo (GRONROOS, 2007:83) ha 4 aspetos chave que o cliente considera na perce¢do da

qualidade do servigo:

Cuidado e Interesse: O cliente quer sentir que a organizagdo, seus empregados € o sistema

operacional estdo dedicados a resolver os seus problemas.

Espontaneidade: Os empregados de contato demonstram boa vontade e prontiddo para uma

abordagem ativa aos clientes e resolvem os seus problemas.
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Resolugdo de problemas: Os empregados de contato sdo habeis no cumprimento dos seus

deveres e no desempenho, de acordo com os padrdes exigidos.

Recuperagdo: Se alguma coisa corre mal, ou se algo inesperado acontece, hé alguém que esta

preparado para fazer um esforco especial para resolver a situagao.

(LOVELOCK e WIRTZ, 2006:40), argumentam que “Quando a avaliagdo do desempenho
percebido excede as expetativas, o resultado ¢ considerado como sinal de boa qualidade,

enquanto o inverso ¢ uma indicacdo de ma qualidade.
3.9. Modelos de qualidade de servicos

H4 um certo nimero de modelos concetuais que foram desenvolvidos por varios
investigadores e académicos em todo o mundo para investigar o conceito de qualidade de

servico.

Neste trabalho de investigagdo propde-se abordar dois modelos que se julgam relevantes para
a pesquisa: O Modelo de Qualidade Técnico Funcional (Escola Noérdica) de Gronroos € o

Modelo dos GAP’S (Escola Norte Americana) de Parasuraman, Zeithaml e Berry.
3.9.1. Modelo Nordico

No modelo de Qualidade de Servigo Percebida da Escola Noérdica em que Gronroos € o
principalmente mentor, considera-se que uma empresa, para competir com sucesso, deve ter
uma compreensao da perce¢ao que o consumidor tem da qualidade do servico e a forma como

a qualidade do servigo ¢ influenciada.

Para gerir a qualidade do servigco percebida, a empresa tem de fazer coincidir o servigo

esperado e o servigo experimentado.

O autor identificou trés componentes de qualidade de servigo, a saber: qualidade técnica,

qualidade funcional e de imagem da empresa (figura 4)

A qualidade experimentada ¢ a integragdo das dimensdes das qualidades técnicas e funcionais

e da imagem da prestadora de servigos.
De acordo com este modelo as expetativas dos clientes sdo em funcdo de:

e Comunicacdo de marketing;
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e Imagem da empresa provedora de servigo;
e Comunicagdo boca-a-boca;
e Relagdes Publicas;

e Necessidades e valores dos clientes

A qualidade resulta da comparacao entre a qualidade esperada e a qualidade experimentada
pelo cliente, ao utilizar o servigo. A qualidade percebida ¢ positiva, quando a qualidade
experimentada alcancga ou supera o que os clientes esperam do servico e negativa, quando a

percecao ¢ inferior.

Segundo (CRONROOS, 2007:73), “basicamente a qualidade como ¢ percebida pelo
consumidor tem duas dimensdes: A dimensdo técnica ou resultado da oferta e a dimensao

funcional ou o processo relacionado com a oferta”.

A qualidade técnica ou qualidade da oferta relaciona-se com o QUE o cliente leva consigo,
apds o processo produtivo e a interagdao entre comprador e vendedor. A qualidade técnica diz
respeito ao Know-how, as solugdes técnicas disponiveis, etc. Segundo (CRONROOS,
2007:73), “frequentemente, mas que nem sempre seja assim, esta dimensao pode ser medido
relativa e objetivamente pelos consumidores, por causa das suas carateristicas como solucao
técnica para um problema”. O autor do modelo diz que” criar vantagem competitiva na
dimensao técnica ¢ dificil” dada a relativa facilidade com que os concorrentes conseguem

introduzir no mercado servigos similares e exemplifica com os servigos financeiros

(CRONROOS, 2007:74) Diz que a qualidade funcional, ou qualidade do processo, relaciona-
se com o COMO o servigo ¢ apresentado pela firma provedora. A Qualidade funcional ¢ uma
funcdo da aparéncia, dos comportamentos, das acessibilidades, etc. Segundo este autor, o
cliente ao avaliar a qualidade do servigo “¢ influenciado pela forma como recebe o servico e
como percebe a simultaneidade de produgdao e consumo do processo”. Nesta dimensao, o
cliente avalia, como importantes, a imagem da empresa, 0s seus recursos, os seus métodos

operacionais e processos € isso, naturalmente, condiciona a intengdo de voltar a comprar.

Segundo (CRONROOS, 2007:76), “para ganhar a necessdria vantagem competitiva nos
servigos deve-se melhorar a dimensdo da qualidade funcional que pode acrescentar valor para

o cliente.
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De acordo com este modelo, a Qualidade do Servico ¢ percecionada pelo cliente através de
uma comparagdo entre o servico esperado e o servico percecionado, isto €, aquele que o

cliente sente efetivamente ter recebido.

Figura 4 — Modelo de percep¢ao de qualidade de Gronroos

Modelo de Percepgio de Qualidade de Gronroos
Imagem

A

) Qualidade Total
Qualidade Esperada Percebida

[y

Qualidade Percebida

Qualidade Técnica Qualidade Funcional
WHAT(o que se da) HOW(Como se dd)

Comunicagao de Marketing
Vendas

Imagem

Comunicagao Boca a Boca
Relacgdes Publicas
Necessidades e valores dos clientes

Adaptado de Gronroos(2007):Service Management and Marketing

3.9.2. Modelo Norte Americano

O modelo foi desenvolvido pelos pesquisadores, A. Parasuraman, Valerie A. Zeithaml e
Leonard L. Berry e denominaram-no como o modelo de analise dos gap’s. Com a criagdo do
modelo, tinham a intengdo de usa-lo para analisar a origem dos problemas da qualidade e
ajudar os gestores a entenderem como a qualidade do servigo pode ser melhorada. O modelo

esta ilustrado na figura 6

O modelo demonstra como emerge a qualidade do servigo. A parte superior do modelo inclui
os fendmenos relacionados com o mercado(clientes), enquanto a parte inferior mostra os

factos relacionados com o fornecedor do servigo.

A qualidade do servico esperado, nas suas cinco dimensoes, ¢ a fungao da comunicagdo boca-
a-boca, das necessidades pessoais, de experiéncias passadas do cliente, ¢ das atividades de

comunica¢do no mercado feitas pela propria empresa, como ilustrado na figura 5.
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Figura 5 — Determinantes da qualidade de servigo percebido

Determinantes de Qualidade de Servigo

Comunicagdo boca Necessidades Experiéncias Slzm:‘gl?:‘:nfe:;:
- a boca Pessoais Passada PIoD! p!

Fiabilidade

Atendimento

Seguranga

Tangibilidade
Empatia

)

e
e

Adaptado de A.Parasuraman et al 1985 -Journal of Marketing

—

No modelo dos gap’s o servigo percebido ¢ o resultado de uma série de decisdes internas e
atividades da empresa. A percecdo da gestdo sobre as expetativas dos clientes da orientagao,
no que respeita as especificacdes da qualidade do servico a serem seguidas pela empresa no

processo de entrega do servigo.

Figura 6- O modelo de analise dos gaps de qualidade de servigo

Modelo de qualidade de servigo de Parasuraman, Berry ¢ Zeithaml

Comunicagdo Necessidades Pessoais Experiéncia Passada
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— (.7‘e < Enfrega do Servigo Gap 4 clientes
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Especificagdes da Qualidade de
Servigo

Gap 2

Percegdo da Empresa/Organizagao
relativamente as expetativas dos
clientes

Adapatdo de Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985,p.44)
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Os cincos gap’s identificados por (PARASURAMAN et al., 1985) e sua interpretagao:

Gap 1: A Lacuna de perce¢io da Gestdo- Diferenca entre as expetativas dos clientes e as
percegoes da gestdo da empresa/organizagdo dessas expetativas, ou seja, sem saber o que os

clientes esperam.

Gap 2: A lacuna de especificagio de qualidade - Diferenga entre as percecdes da
empresa/organizacdo e as expetativas do cliente sobre as especificacdoes de qualidade do

servico.

Gap 3: 4 lacuna da entrega do servigo - Diferenga entre as especificacoes de qualidade e o

que realmente € entregue, ou seja, a diferenga de desempenho do servigo.

Gap 4: A lacuna de Comunicag¢do - Diferenca entre a prestacdo de servigos € comunicacao
para os clientes, sobre a prestacdo de servigos, ou seja, se€ as promessas vao ao encontro do

desempenho do servigo.

Gap 5: A4 lacuna de percegcdao de qualidade do servigo - Diferenca entre a expetativa do
consumidor e o servigo percebido. Este gap depende do tamanho e direcao das quatro lacunas

associadas com a entrega da qualidade do servigo no lado do provedor do servigo.

O trabalho desenvolvido, no ambito desta pesquisa, ocupar-se-a da analise do gap 5, ou seja,
comparar as expetativas que os clientes tém sobre os servigos bancarios e a percecao que os

mesmos tém sobre a prestacdo de uma instituicao bancaria especifica.
3.9.3. Medida da Qualidade de servico

A forma como a qualidade do servigo ¢ percebida tem sido amplamente pesquisado nas duas
ultimas décadas (CRONROOS, 2007:82). Segundo este autor, a maioria dos estudos sdo
baseados na nocdo de desconformidade, ou seja, a qualidade ¢ percebida através da
comparacdo entre expetativas e experiéncias ao longo de um certo numero de atributos de
qualidade.

(CRONROOS, 2007:83) diz que na literatura, dois tipos de instrumentos de medida tém sido
discutidos e utilizados. (1) Instrumentos de medicdo baseados em Atributo: modelos de
medicao com base em atributos que descrevem as carateristicas de servigo; (2) Instrumentos

de medi¢do qualitativos: modelos de medi¢cdo com base na avaliagdo de incidentes criticos.
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Os instrumentos de medicao baseados em Atributo, denominado SERVQUAL (Acrénimo de
Service Quality) sdo os instrumentos de medida de qualidade de servico mais conhecidos e
amplamente aplicado, desenvolvido em 1988 por (PARASURAMAN, ZEITHAML,BERRY.
A ferramenta foi criada a partir do modelo concetual de qualidade de servigo desenvolvida

pelos mesmos pesquisadores em 1985.

De acordo com esta abordagem de medicdo uma séric de atributos que descrevem as
carateristicas de servigo sao definidos e depois os entrevistados sdo convidados a avaliar o
servico sobre esses atributos.

O SERVQUAL, originalmente formulado apresentava dez componentes: Confiabilidade,
Disponibilidade, Competéncia, Acessibilidade, Cortesia, Comunicagdo, Credibilidade,
Seguran¢a, Compreensdo do cliente e, Tangiveis. Mais tarde, em 1991, apdés o
aperfeicoamento da escala, os autores agruparam o conjunto destes critérios em cinco

categorias denominadas dimensdes da Qualidade de Servicos:

Confiabilidade - significa que a empresa de servicos oferece aos seus clientes um
servigo correto na primeira vez, sem cometer qualquer erro e cumpre o que prometeu
fazer no momento em que foi acordado;

e Capacidade de Resposta ou Atendimento — diz que os funcionarios da empresa de
servigos estao dispostos a ajudar os clientes e responder ao seu pedido, bem como a
informa-los, quando o servigo sera fornecido, e dar pronto atendimento;

e Seguranga - quando o comportamento dos empregados inspira os clientes a confiarem
na empresa e esta faz com que os clientes se sintam seguros. Isso também significa
que os empregados sdo sempre corteses e tém o conhecimento necessario para
responder as perguntas dos clientes;

o Tangibilidade - este determinante estd relacionado com a aparéncia das instalagdes,
equipamentos ¢ material utilizado por uma empresa de servigos, bem como a
apresentagao dos seus empregados;

o Empatia — esta dimensao significa que a empresa entende os problemas dos clientes e

atua no melhor interesse destes, proporciona atendimento personalizado e tem horario

de funcionamento conveniente para os seus clientes.

O SERVQUAL tem sido referido como um dos modelos de avaliacdo de qualidade de servico

amplamente utilizado em bancos (SHANKA, 2012:1). E um instrumento utilizado para medir
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como os clientes percebem a qualidade do servigo. A ferramenta de medi¢do ¢ baseada nos
cinco determinantes referidos e na comparagdo entre as expetativas dos clientes em como
deverd ser o desempenho do servico e as suas experiéncias de como o servigo ¢
oferecido/prestado (em desconformidade ou conformidade com as expetativas). Geralmente
sdo utilizados 22 atributos para descrever os cinco determinantes ou dimensdes € 0s
inquiridos s3o solicitados a classificar (numa escala de sete pontos, ordenada de “Discordo
Completamente” e “Concordo Completamente”) o que esperam receber de um servigo € como

0 percebem, apds experiéncia.

De acordo com este modelo, a qualidade de servigo ¢ uma funcdo da percecdo e

expetativas e pode ser modelado pela equacao 1.
Equacao 1

k

oS, = Z(Pij _Ei/') )

j=1

Adapatdo de:(Jain e Gupta, 2004)- Measuring Service Quality:Servqual vs Servperf scales

Legenda: QS;= Qualidade percebida do servigo no item “i”’; k= Numero de atributos do servigo/items; Pjj - Perce¢do da entidade “I” com

73Tt} 73Tt}

respeito a performance do atributo “j” do provedor do servigo; Ej - expetativa da qualidade do servigo para o atributo “j” que ¢ a norma

175t

relevante para a entidade “i
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IV.  METODOLOGIA

A estratégia de pesquisa adotada foi a de pesquisa descritiva quantitativa, tipo estudo de caso,
com utilizagdo de dados primarios. Segundo (RETO & NUNES, 1999:29) “o método
descritivo implica uma recolha de dados com o objetivo de caracterizar, por vezes de forma

quantitativa, um determinado objeto de investigacao”.

Segundo (MALHOTRA, et al., 2005:57) “ uma pesquisa descritiva ¢ um tipo de pesquisa
conclusiva que tem como principal objetivo a descrigdo de algo — normalmente carateristicas
ou fungdes do mercado”. Estes autores referem como um dos principais tipos de estudos

descritivos, estudos de percecao e comportamento de consumidores.

(ZIKMUND, 2006:51), diz que “ o principal proposito da pesquisa descritiva ¢ descrever as
carateristicas de uma populacao ou de um fenémeno. Segundo este autor a pesquisa descritiva

busca determinar as respostas para as perguntas quem, o que, quando, onde e como.

A populagdo, objeto de estudo, corresponde a clientes empresas, de uma importante
instituicdo financeira cabo-verdiana, com registo de operagdes ativas, que operam na ilha de

Santiago (anexo II), e constam da Base de Dados de Clientes da mesma institui¢ao financeira.

Santiago ¢ a maior ilha do arquipélago de Cabo Verde (anexo I), com area de 991Km’.
Pertence ao grupo do Sotavento, onde estd a capital do pais, cidade da Praia, com uma
populagdo de 273.919 habitantes, 56% da populacdo total do territorio, de acordo com o
Censo 2010 do INE.CV. Refira-se que, Santiago ¢ a ilha que alberga o maior nimero de
balcoes de toda a rede comercial da Institui¢ao em estudo, no total de 13, que representa cerca

de 39% de toda a rede de distribuicao.

Para atingir os objetivos pretendidos com o presente trabalho e na impossibilidade de abarcar
todas as empresas, primeiramente houve a necessidade de identificar o universo da populacao
a estudar. Como forma de identificar o universo, estabeleceu-se como critério de selecdo
empresas com contas na instituigdo em estudo e que a data de 31.07-2012, detinham crédito
no montante igual ou superior a 5.000.000$00CVE (Cinco Milhdes de Escudos Cabo-
verdianos), equivalente a 45.345,00€. O critério de selecdo de restringir o universo a empresas

com esse montante deveu-se as razdes seguintes:
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e O montante referido representa o limite maximo de operagdes de crédito de curto prazo
que uma agéncia de nivel III° pode decidir;

e As empresas com nivel de crédito de 5.000.000$00CVE serem entidades com alguma
expressdo em Cabo Verde o que pressupde uma relacdo relativamente intensa com a
instituicao cuja qualidade de servico se quer estudar;

¢ Embora a exigéncia tenha sido suprimida ha relativamente pouco tempo,
5.000.000$00CVE era o montante exigido pelas entidades competentes, para que uma

empresa obtivesse licenga de importagao.

4.1. Populacio e amostra

Tendo em conta o critério referido, foram selecionadas 649 empresas em toda a carteira de
operagdes ativas da instituicdo em estudo. Dessas, 370 correspondendo a 57% no total das
empresas estavam domiciliadas nos balcdes na ilha de Santiago e representavam 58,80% do

volume de negdcio desse universo.

A amostra foi extraida das 370 empresas com contas domiciliadas na ilha de Santiago, de
forma aleatoria. Ela ¢ constituida de 120 entidades, representando 32,43% do universo de

empresas com contas domiciliadas nos balcdes da ilha.
4.2. Recolha de informacao

Ap6s o levantamento da amostra, a forma de abordagem foi por telefone e correio eletronico.
A estratégia para obtencdo das respostas dos inquiridos consistiu primeiro em realizar uma
ligacao telefonica direta para os responsaveis das empresas selecionadas. A partir do
consentimento delas em participar da pesquisa ¢ da adequacdo as condigdes necessarias,
enviou-se o questiondrio por correio eletronico. Os entrevistados que se recusaram a

participar, foram substituidos, de forma aleatdria, por outros elementos amostrais.

Das 120 copias do questiondrio distribuido, somente 90 empresas (cerca de 24% das empresas

domiciliadas em Santiago) responderam, representando uma taxa de resposta de 75%.

Nao obstante haver um Gabinete de Empresas na cidade da Praia, ha entidades classificadas

como tal que, por razdes varias, tém as suas contas domiciliadas em outros balcdes da ilha.

3 . . .~ N . N . ~ e ’ . , .
Na instituicdo financeira em estudo, as agéncias estdo classificadas por niveis. Niveis I,Il e lll, sendo este o
nivel com menor competéncia delegada de decisdo.
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Por essa razdo, e com o intuito de procurar uma abrangéncia significativa para todo o
territorio, aplicou-se o questiondrio as empresas com contas domiciliadas em outros balcdes

de Santiago.

4.3. Instrumento de recolha

O instrumento de pesquisa e recolha de dados o SERVQUAL(anexo III), consistiu em um
questionario estruturado e adaptado ao objeto de estudo, composto somente de perguntas
fechadas, no qual foram consideradas as cinco dimensdes da qualidade do servigo: a
tangibilidade, confiabilidade/fiabilidade, capacidade de resposta/atendimento, seguranca e

empatia.

r

O questiondrio ¢ constituido de 44 questdes, dividido em duas partes: a primeira parte
composta por 22 questdes, teve como objetivo obter a expetativa que os clientes empresas,
tém dos servigos bancarios e a segunda parte também constituida por 22 questdes, procurou
saber que percecdo esses mesmos clientes tém dos servicos prestados pelo BCA. Aos
respondentes foram solicitados, para cada se¢do e itens respectivos, atribuir uma pontuacao de
1 a 7, numa escala de Likert em que “l=Muito insatisfeito” e “7=Muito satisfeito”. No
questiondrio tentou-se saber dos respondentes qual o grau de importancia atribuida as 05
dimensodes de qualidade do servico na avaliacao de empresas prestadora de servigos bancarios.
Foi pedido aos clientes que distribuissem 100 pontos as cinco dimensdes, de acordo com a

importancia atribuida a cada um.

Para o tratamento dos dados utilizou-se a ferramenta (SPSS)- Statistical Package for Social

Sciences 15.0 for Windows
4.4. Codificacao

Na ferramenta estatistica de tratamentos de dados, os 22 itens relacionados com as expetativas
(E*) estdo identificados de E1 a E22 e os 22 itens relacionados com as percepcdes (P°) estdo

assinalados de P1 a P22.

As carateristicas dos servigos foram classificadas da seguinte forma: C1 - A aparéncia das
instalacdes, equipamentos, pessoal e material de comunicacdes; C2 - A capacidade em prestar

o servigo prometido de forma precisa e confidvel; C3 - A disposi¢do para ajudar seus clientes

* “E” de expetativas

5 ~
“P” de percegdes

47



A Perceg¢do de Qualidade de Servigo dos Clientes Empresas

e prestar os servigos com rapidez; C4 - O conhecimento e a cortesia dos empregados e sua
habilidade em transmitir confianc¢a e seguranga; C5 - O cuidado e a atencdo individualizados

proporcionados aos clientes.

No que se refere a importancia atribuida as carateristicas dos servigos foram atribuidas os
seguintes codigos:“Q5Mais”= Qual das 5 ¢ o mais importante;“Q2Mais” = Qual ¢ a segunda

mais importante; ¢ “Q5Menos = Qual das 5 é o menos importante.
No ambito das expetativas as dimensoes estao codificadas da seguinte forma:
Tangibilidade-E[(E1+E2+E3+E4)/4];Confiabilidade-E[(ES+E6+E7+E8+E9)/5]; Atendimento

-E [(E10+E11+E12+E13)/4]; Seguranca - E[(E14+E15+E16+E17)/4];
Empatia- E [(E18+E19+E20+E21+E22)/5]

As dimensdes das percegdes foram codificadas:

Tangibilidade - P[(P1+P2+P3+P4)/4]; Confiabilidade - P[(P5+P6+P7+P8+P9)/5];
Atendimento - P[(P10+P11+P12+P13)/4];Seguranca - P[(P14+P15+P16+P17)/4];
Empatia -P[(P18+P19+P20+P21+P22)/5]

Nas ilustragdes graficas respeitantes as dimensdes de qualidade do servico, do capitulo de
Resultados, Analise e Discussdo, quando for referido a sigla “QS” refere-se a Qualidade de

Servigo Percebida em cada item.

O texto do presente trabalho, foi escrito em conformidade com o novo Acordo Ortografico,

aprovado em 1990.
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V. RESULTADOS, ANALISE E DISCUSSAO
5.1. Resultados

5.1.1. Perfil dos respondentes -funcdes nas empresas

De acordo com o grafico 10 e no que se refere as fungdes dos respondentes nas empresas
inquiridas, na altura da aplicacdo do questionario, das 88 respostas validas 63% eram
Gerentes/Directores Gerais ou Administradores, 15% desempenhavam as fungdes de Director
Financeiro, 3% a fun¢do de Tesoureiro e 19% exerciam uma funcdo nao especificada. No
total 78% dos respondentes exerciam fungdes de Gerente/Director Geral/Administrador e
Director Financeiro. A demonstragdo grafica ilustra o perfil dos respondentes em termos das

fungdes exercidas nas empresas inquiridas.

Grafico 10 — Fungdes dos respondentes nas empresas
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19%
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/Administrador
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Fonte: Dados da pesquisa

5.1.2. Balcoes de domiciliacao das contas das empresas respondentes
Por razdes historicas, volume de negdcio e maior nivel de competéncia de decisdo, a Agéncia
da Praia, no presente estudo codificada por “APA” ¢ tida como a maior agéncia da instituicao

em estudo e em Santiago. Antes da segmentacdo das empresas e empresarios em 2004, com a

publicagdo da O.S n° 34 de 03/06, as grandes empresas estavam domiciliadas nessa agéncia.

Nao obstante haver um Gabinete de empresas em Santiago (Praia), ainda h4d empresas que,

por sua propria conveniéncia, mantém as suas contas domiciliadas na Agéncia da Praia.
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No que se refere aos balcdes de domiciliacdo das contas dos clientes, pelo grafico 11 nota-se
que a maioria das empresas inquiridas, 66% tinham contas domiciliadas na Agéncia da Praia e
no Gabinete de Empresas da cidade da Praia, respectivamente com 24% e 42% das conta dos

clientes.

Grafico 11-Agéncias de domiciliacdo de contas

Balcoes de Domiciliacio dos Clientes
2% B GES
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24%

Fonte: Dados da pesquisa

Legenda: “GES”-Gabinete de Empresas Sul; "APA”- Agéncia da Praia; "ASTI”- Agéncia Achada Santo Anténio I; “ASTII”-Agéncia
Achada Santo Antonio II; “AVE”- Agéncia Avenida; ”ASC”- Agéncia de Santa Catarina; "ATA”- Agéncia do Tarrafal; “APG”-Agéncia do
Palmarejo Grande.

5.1.3. Expetativas

A tabela 1 ilustra os resultados obtidos respeitantes as expetativas que os clientes empresas

tém a respeito dos servicos bancarios.

Tabela 1 - Resultados obtidos na escala das expetativas

Dimensoes Meédia | Desvio Padrdo | CV°
Seguranca (E) 6,12 0,88 10,14
Tangiveis (E ) 5,98 0,78 | 0,13
Confiabilidade (E) 5,93 1,04 | 0,17
Atendimento (E) 5,94 0,96 | 0,16
Empatia (E) 5,80 0,85 | 0,15

Fonte: Dados da pesquisa

5.1.4. Percecodes

Na tabela 2 ilustram-se os resultados obtidos na escala respeitante as percegdes que os clientes

empresas tém a respeito dos servigos bancérios oferecidos pela instituigdo em estudo.

® Coeficiente de variacdo (CV)=média/desvio padrio
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Tabela 2 — Resultados obtido na escala de percegdes

Dimensdes Meédia | Desvio Padrdo | CV

Seguranca (P) 5,75 0,751 0,13
Tangiveis (P) 5,70 0,78 | 0,14
Empatia (P) 5,36 1,11 0,21
Atendimento (P) 5,26 1,05 | 0,20
Confiabilidade (P) | 5,04 1,20 | 0,24

Fonte: Dados da pesquisa
5.1.5. Fiabilidade da escala

No ambito do presente trabalho a fiabilidade e consisténcia interna do instrumento de medida

foi testada.

Segundo (MAROCO e GARCIA-MARQUES, 2006:66), “a fiabilidade de uma medida refere
a capacidade desta ser comsistente. Se um instrumento de medida da sempre os mesmos
resultados (dados), quando aplicado a alvos estruturalmente iguais, podemos confiar no

significado da medida e dizer que a medida ¢ fiavel”.

O indice estatistico utilizado para avaliar a fiabilidade e consisténcia interna da ferramenta foi
o alfa de Cronbach. Segundo (CORTINA, 1993:98), “o coeficiente alfa de Cronbach ¢ uma
das ferramentas estatisticas mais importantes e difundidas em pesquisa envolvendo a
construgdo de testes e sua aplicacdo. Este autor refere que “o indice ¢ utilizado para medir a
fiabilidade e consisténcia interna de uma escala, ou seja, para avaliar a magnitude em que os

itens de um instrumento estao correlacionados”.

Segundo (PESTANA e GAGEIRO, 2008:527), ““ a consisténcia interna dos fatores define-se
como a propor¢ao da variabilidade nas respostas que resulta de diferencgas nos inquiridos. Isto
¢, as respostas diferem ndo porque o inquérito seja confuso e leve a diferentes interpretagoes,
mas porque os inquiridos tém diversas opinides. Os autores dizem que este coeficiente varia
de 0 a 1 e sugerem os intervalos constantes da tabela 3, para medir a consisténcia interna de

uma escala:
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Tabela 3 — Intervalos do alfa de Cronbach

Alfa Cronbach | Conclusao
> 0,90 Muito boa
>0,80 < 0,90 Boa
>0,60<0,70 Fraca

< 0,60 Inadmissivel

Adaptado de : Pestana e Gageiro (2008)

No caso do presente estudo, os resultados obtidos foram os que constam da tabela 4

Tabela 4 — Consisténcia e fiabilidade da escala SERVQUAL

Alfa de Cronbach | 0,884

Global

Itens Alfa se o item for retirado
Confiabilidade/Fiabilidade 0,887
Atendimento 0,836
Seguranca 0,848
Tangibilidade 0,871
Empatia 0,857

Fonte: Dados da pesquisa

5.1.6. Dimensao Tangibilidade

No ambito do estudo e escala SERVQUAL, a dimensdo dos tangiveis ¢ medida pelos gaps (P-
E) entre 04 itens de expetativas (E1 a E4) e 4 itens de percecdes (P1 a P4). As questdes

colocadas aos respondentes, respeitantes aos 08 itens, foram as seguintes:

E1 — Uma instituicdo bancaria de exceléncia tem equipamentos modernos.

E2- O ambiente de uma instituicdo bancéria de exceléncia ¢ agradavel.

E3 — Os empregados de uma instituicdo bancaria de exceléncia tém boa aparéncia.

E4 — O material associado com o servi¢o prestado numa instituicdo bancaria de exceléncia,

tais como faturas, avisos, impressos ou folhetos, t€ém uma boa aparéncia.

P1- O BCA tem equipamentos modernos.

52



A Perceg¢do de Qualidade de Servigo dos Clientes Empresas

P2- O ambiente fisico do BCA ¢ agradavel.
P3- Os empregados do BCA tém boa aparéncia.

P4- O material associado com o servi¢o prestado no BCA tais como faturas, avisos, impressos

ou folhetos tem uma boa aparéncia visual.

Nesta dimensao e segundo resultados obtidos no estudo os maiores gaps foram registados nos
itens QS (P4-E4) e QS (P1-E1) relacionados, respetivamente, com os equipamentos ¢ material
associado com o servigo prestado pelo BCA. Os dois menores gaps relacionam-se com o
ambiente fisico e com a aparéncia dos empregados do BCA, respetivamente, QS (P2-E2) e

QS (P3-E3), conforme ilustrado no grafico 12.

Grafico 12 — Gaps na dimensdo da Tangibilidade
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Fonte: Dados da pesquisa

5.1.7. Dimensao da Confiabilidade

No SERVQUAL, esta dimensao ¢ medida pelos gaps (P-E) entre 05 itens de expetativas (ES a

E9) e 05 itens de perce¢ao(P5 a P9). As questdes colocadas para ambos os itens foram:

E5- Quando uma instituicdo bancéria de exceléncia promete fazer algo em certo tempo, ela

cumpre.

E6- Quando um cliente tem um problema, uma instituicdo bancaria de exceléncia demonstra

sincero interesse em resolvé-lo.
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E7- Uma institui¢do bancaria de exceléncia faz o servigo certo da primeira vez.

E8- Uma instituigdo bancaria de exceléncia executa seus servicos no tempo que se

comprometeu.
E9- Uma institui¢do bancaria de exceléncia persiste em execucdes de tarefas sem erros.
P5- Quando o BCA promete fazer algo em certo tempo, ele cumpre.

P6- Quando um cliente tem um problema, o BCA demonstra um sincero interesse em resolvé-

lo.

P7- O BCA presta o servigo certo da primeira vez.

P8- O BCA executa os seus servicos no tempo em que se comprometeu.
P9- O BCA persiste em execucdes de tarefas sem erros.

Nesta dimensao registam-se os maiores gaps sendo o maior de todos o QS (P7-E7),
relacionado com o rigor na prestagao do servigo, seguido dos segundos maiores QS (P8-ES8) e
QS (P5-E5) relacionados com o cumprimento de prazo na execugdo do servigo. O grafico 13

1lustra o resultado obtido.

Grafico 13 — Gaps na dimensao da Confiabilidade

Dimensao de Confiabilidade
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Fonte: Dados da pesquisa
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5.1.8. Dimensao do Atendimento

Esta grandeza ¢ medida pelos gaps (P-E) entre 04 itens de expetativas (E10 a E13) e 4 itens de

percegdo (P10 a P13). As questdes colocadas aos respondentes foram:

E10- Os empregados, de uma institui¢do bancaria de exceléncia, prometem aos seus clientes

0s servigcos nos prazos em que eles serdo executados.

E11- Os empregados, de uma instituicio bancéaria de exceléncia, ddo atendimento com

prontiddo aos seus clientes.

E12- Os empregados, de uma institui¢do bancaria de exceléncia, tém sempre boa vontade em

ajudar seus clientes.

E13- Os empregados, de uma instituicdo bancaria de exceléncia, nunca estdo ocupados para

esclarecer duvidas dos seus clientes.

P10- Os empregados do BCA prometem a seus clientes os servigos nos prazos em que eles

serdo executados.

P11- Os empregados do BCA dao atendimento com agilidade.

P12- Os empregados do BCA tém sempre boa vontade em ajudé-lo.

P13- Os empregados do BCA estao sempre disponiveis para esclarecer as suas duvidas.

Nesta dimensao verificam-se os maiores gaps por ordem de grandeza em QS (P11-E11) e QS
(P10-E10), respetivamente relacionados com a rapidez de atendimento € o cumprimento de
prazo na execucdo dos servigos, pelos empregados do BCA. Menores scores, por ordem
decrescente, foram registados em QS (P12-E12) e QS (P13-E13), relacionados respetivamente
com a “ boa vontade em ajudar os clientes” e “disponibilidade em esclarecer diividas dos

clientes”, por parte dos empregados do BCA. A ilustragdo grafica 14 retrata a situagao.

55



A Perceg¢do de Qualidade de Servigo dos Clientes Empresas

Grafico 14 — Gaps na dimensao de Atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa

5.1.9. Dimensao de Seguranca

Esta extensao ¢ medida pelos gaps (P-E) entre 4 itens de expetativas (E14 a E17) e 4 itens de

percecao (P14 a P17). Foram as seguintes as questdes colocadas aos respondentes:

E14- O comportamento dos empregados de uma instituicdo bancaria de exceléncia inspira

confianga aos clientes.

E15- Os clientes de uma instituicdo bancaria de exceléncia sentem-se seguros em suas

transacdes com essa instituicao.

E16- Os empregados de uma institui¢do bancéaria de exceléncia sdo corteses com 0s seus

clientes.

E17- Os empregados, em uma instituicdo bancaria de exceléncia, tém conhecimentos

necessarios para responder as questdes dos clientes.

P14 - O comportamento dos empregados do BCA inspira confianga.
P15- Sente-se seguro em suas transagoes com o BCA.

P16- Os empregados do BCA sdo corteses consigo.

P17 - Os empregados do BCA possuem conhecimentos necessarios para responder as suas

questoes.
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Nesta dimensdo verificam-se os maiores gaps por ordem de grandeza em QS (P14-E14) e QS
(P17-E17), respetivamente relacionados com o “comportamento dos empregados do BCA e
confianga que inspiram nos clientes” e “competéncia necessaria reconhecida nos empregados
do BCA, para responder as questdes dos clientes”. Menores scores, por ordem decrescente,
foram registados em QS (P15-E15) e QS (P16-E16), no que respeita a “seguranca das
transagdes com o BCA” e a “cortesia dos empregados para com os clientes”, conforme ilustra

o grafico 15.

Grafico 15 — Gaps na dimensao de Seguranga
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Fonte: Dados da pesquisa

5.1.10. Dimensao de Empatia

Este atributo da qualidade do servico ¢ medido pelos gaps (P-E) entre 05 itens de expetativas
(E18 a E22) e 05 itens de percecdo (P18 a E22). As questdes colocadas aos respondentes

foram:
E18- Uma institui¢do bancéria de exceléncia d4 atencdo personalizada a cada cliente.

E19- Uma instituicao bancaria de exceléncia tem horarios de funcionamento convenientes

para todos seus clientes.

E20- Uma instituicdo bancéaria de exceléncia tem empregados que dao atendimento

personalizado a cada cliente.

E21- Uma instituicdo bancéria de exceléncia estd centrada no melhor servigo a seus clientes.
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E22- Uma instituicdo bancaria de exceléncia entende as necessidades especificas de seus

clientes.

P18- O BCA lhe da atengdo personalizada.

P19- O BCA tem horérios de funcionamento convenientes para todos seus clientes.
P20- O BCA tem empregados que lhe dao atendimento personalizado.

P21- O BCA esta centrado no melhor servigo aos seus clientes.

P22- O BCA entende as suas necessidades especificas.

Neste item verificam-se os maiores gaps por ordem de grandeza em QS (P21-E21) e QS
(P22-E22), respetivamente relacionados com a “centralizacdo no melhor servigo aos clientes”
e no “entendimento das necessidades especificas dos clientes”. Menores gaps por ordem
decrescente foram registados em QS (P19-E19) e QS (P18-E18), no que respeita a “horarios
convenientes para clientes” e “aten¢do individualizada a clientes”. No QS (P20-E20) o gap ¢

nulo. O grafico 16 ilustra a situacao.

Grafico 16 — Gaps na dimensdo de Empatia
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Fonte: Dados da pesquisa
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5.1.11. Carateristicas de empresas fornecedoras de servicos

5.1.11.1. Grau de importancia atribuida as carateristicas dos servi¢os

No ambito do trabalho de pesquisa efetuado, e com o intuito de conhecer o grau de
importancia que tém para os clientes, foram apresentadas 05 carateristicas, respeitantes a

empresas prestadoras de servigos bancarios bem como os servigos que podem oferecer.

De acordo com codificagdo prévia, referida no ponto 4.4, foi pedido aos clientes que
distribuissem 100 pontos para as 05 carateristicas consoante a importancia que atribuem a

cada uma.
O resultado obtido foi o seguinte:

A carateristica C2 obteve em média (28,00) pontos, seguida por ordem decrescente de pontos

obtidos C4- (19,81), C3- (19,78), C1- (16,44) e C5- (15,97)

De igual modo foi solicitado aos respondentes que escolhessem, entre as 05 carateristicas, a
que consideravam a “mais importante”, a ‘“‘segunda mais importante”, ¢ a “menos
importante”. 74,44% responderam que a C2 ¢ a carateristica mais importante, 38,89%, que
C3 ¢ a segunda mais importante e 59,09% disseram que C1 ¢ a menos importante. Nota-se
que, no que se refere a “segunda mais importante” nao obstante a C3 ter obtido maior
percentagem de respostas, atribuiram (31,11%) a C4 e (14,44%) a C2. Os gréficos 17, 18 e 19

ilustram o que foi descrito.
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Grafico 17 — Carateristica dos servigos mais importante
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Fonte: Dados da pesquisa

Grafico 18 — a 2? carateristica dos servigos mais importante
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Grafico 19 — A carateristica dos servi¢os considerada menos importante
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Em trabalhos de pesquisa, aplicando o SERVQUAL em bancos, Parasuraman et al.,(1991)

em termos de importancia relativa das dimensdes da qualidade, obtiveram os dados constantes

da tabela 5 e que se comparam aos resultados obtidos no ambito do presente trabalho.

Tabela 5 — Importancia relativa das dimensdes do SERVQUAL

Obtidos em Bancos por

Dimensoes Parasuraman, Zeithaml e Resultados da pesquisa

Berry
Tangibilidade 11,00 16,44
Confiabilidade 32,00 28,00
Atendimento 22,00 19,78
Seguranca 19,00 19,81
Empatia 16,00 15,97

Fonte: Parasuraman e Colegas(1991) e Resultados da pesquisa
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5.2. Analise e Discussio

Tabela 6 — Calculo do gap global da percecao de qualidade do servigo

Dimensdes de Qualidade | Expetativa (E) | Percecdo (P) | P-E
(médias) (médias)

Confiabilidade 5,93 5,04 -0,89
Atendimento 5,94 5,26 -0,68
Seguranca 6,12 5,75 -0,37
Empatia 5,80 5,36 -0,44
Tangibilidade 5,98 5,70 -0,28
Score geral 5,95 5,42 -0,53

Fonte: Dados da pesquisa

Comparando as médias das escalas Expetativas (E) e Percegdes (P), observa-se pela tabela 6
que, em todas as dimensoes, as médias encontradas para as Expetativas possuem valores
superiores as das Percegdes. Pela observacdo, tendo em conta o score geral de -0,53, a
primeira vista, pode indicar uma relativa fragilidade no desempenho destes servigos. Os gaps
observados podem sugerir insatisfacdo dos clientes referentes as diferentes dimensodes de
avaliacdo do servico prestado, na base de conformidade e ndo conformidade com as

expetativas.

Uma versao mais recente do SERVQUAL desenvolvida por (ZEITHAML, BERRY,
PARASURAMAN, 1993) admite uma zona de tolerancia a partir de expetativas minimas
aceitaveis e expetativas desejaveis, a qual tem proporcionado resultados e analise menos
redutoras entre simplesmente satisfacdo ou insatisfagdo. Pesquisa desenvolvida por (NADIRI,
et al. , 2009) respeitante a zona de tolerancia em bancos, aplicando o SERVQUAL, sugerem
para essas instituicdes 5,73 e 4,17, respetivamente para niveis de servico desejado e

adequado, com uma zona de tolerancia de 1,56, como ilustrado na figura 3

Se considerarmos o score geral obtido nas expetativas (5,95) no estudo, como o nivel de
servico desejado encontrado por (NADIRI, et al., 2009) ha um gap superior de (0,22), dos
resultados da presente pesquisa sobre os dos autores. De igual modo se se considerar o score
médio global das percepcdes(5,42) como sendo o nivel de servico adequado, os resultados da

pesquisa superam os dos autores referidos em (1,25).

Os resultados sugerem: (i) que os niveis de servicos do BCA estdo dentro da zona de

tolerancia aceite para bancos; (ii) que os clientes empresas do BCA tém expetativas altas em
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relacdo aos servicos; (iii) que a percecao que os clientes tém dos servigos do BCA ndo ¢ “tao

L9

ma .

Pelo exame da escala percecao (P), verifica-se que as trés maiores médias localizam-se na
Seguranca, Tangibilidade e Empatia, respeitantes as carateristicas dos servicos
“Conhecimento e cortesia dos empregados e sua habilidade em transmitir confianca e
seguranga” (5,75), “Aparéncia das instalagdes equipamentos, pessoal e material de
comunicacao” (5,70) e “Cuidado e ateng¢do individualizados proporcionados aos clientes”
(5,36). Por outro lado, examinando a tabela referida, pode-se identificar as menores médias,
por ordem crescente, nos itens relacionados com “A capacidade em prestar o servigo
prometido de forma precisa e confiavel” (5,04) e com “A disposicao para ajudar seus clientes

e prestar os servigos com rapidez” (5,26).

Nas percegdes, de acordo com dados da tabela 2, os maiores coeficientes de variagao
verificam-se, por ordem crescente no Atendimento (0,20), na Empatia (0,21) e na
Confiabilidade (0,24) o que traduz uma maior inconstancia nas respostas dos respondentes,

nesses itens.

Pela tabela 6, respeitante as expetativas, constata-se que, embora no geral o score se situe em
torno de (5,95), as trés maiores médias foram registadas nos itens “conhecimento e cortesia
dos empregados e sua habilidade em transmitir confianca e seguranga” (6,12),” aparéncia das
instalagdes, equipamentos, pessoal e material de comunicag¢des” (5,98), ”a capacidade de
prestar o servigo prometido de forma precisa e confiavel” (5,93). Os itens “A disposi¢ao para
ajudar seus clientes e prestar os servicos com rapidez” e “o cuidado e atengdo

individualizados, proporcionados aos clientes, obtiveram (5,94) e (5,80) respetivamente.

Nas expetativas nota-se, por ordem crescente, maior instabilidade nas respostas dos
respondentes nos itens Empatia, Atendimento e Confiabilidade, com coeficientes de variagdes

de (0,15), (0,16) e (0,17) respectivamente, como mostra a tabela 1.

A dimensdo da Confiabilidade/Fiabilidade, avalia a capacidade do BCA em realizar o servigo
prometido com seguranga e precisdo. Os clientes do BCA percebem a confiabilidade como a
mais importante das cinco dimensdes. Os maiores gaps foram registados nesta dimensao,
sendo o maior de todos no item QS (P7-E7) com (-1,02) relacionado com o rigor na prestacao
do servico. O segundo e terceiro gaps, nesta dimensdo, relacionam-se com o cumprimento de

prazos na execu¢do dos servicos, tendo sido registados (-0,96) e (-0,88) respetivamente nos
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itens QS (P8-E8) e QS (P5-ES5). Os dois menores gaps, nesta dimensao, relacionam-se com a
capacidade da instituicio em executar o servigo livre de erros QS (P9-E9) e o sincero
interesse que a institui¢do bancaria demonstra na resolu¢do dos problemas do clientes QS(P6-

E6), respetivamente com (-0,85) e (-0,73).

A dimensdo Atendimento avalia o compromisso do BCA em prestar o servigo prontamente,
quando for solicitado. Esta dimensao reflete a disposi¢do e/ou prontidao dos empregados da
instituicdo para prestar o servico. Ela € considerada, pelos clientes, a segunda mais importante
e no global apresenta o segundo maior gap. Nesta dimensdo os maiores gaps relacionam-se
com a rapidez dos empregados do BCA no atendimento QS (P11-E11) e cumprimento de
prazo na execucao dos servicos pelos empregados QS (P10-E10) com scores (-0,88) e (-0,87)
respetivamente. Menores scores referem-se a boa vontade dos empregados em ajudar os
clientes QS (P12-E12 e a sua disponibilidade em esclarecem duvidas dos clientes QS (P13-
E13), respetivamente (-0,57) e (-0,40).

A seguranga avalia a competéncia, cortesia com os clientes e a seguranca das operagdes do
BCA. E a terceira carateristica a que os clientes atribuem maior importancia relativa, tendo
obtido 31,11% das respostas dos clientes, quando lhes foi perguntado qual era a 2?
carateristica dos servigos mais importante. Nesta dimensao os dois maiores gaps relacionam-
se com o comportamento dos empregados do BCA em inspirar confianga aos clientes QS
(P14-E14) e a posse, por parte dos empregados, de conhecimentos necessarios para responder
as questdes dos clientes QS (P17-E17), atingindo, respetivamente, os scores (-0,54) e (-0,41).
Os dois menores scores foram registados em QS (P15-E15),(-0,36) e QS(P16-E16), (-0,15),

itens esses relacionados com a seguranga nas transagoes e cortesia dos empregados do BCA.

A empatia aprecia a capacidade do BCA em se colocar no lugar dos seus clientes. Esta
carateristica dos servicos, apresenta-se classificada como a terceira dimensao em termos dos
scores obtidos (-0,44). Os dois maiores gaps registados nesta carateristica relacionam-se com
a preocupacao central do BCA em prestar o melhor servigo aos seus clientes, QS (P21-E21) e
com a compreensdo por parte do BCA das necessidades especificas dos seus clientes, QS
(P22-E22) com scores de (-0,89) e (-0,74) respetivamente. Os dois menores gaps foram
registados nos itens QS (P19-E19), (-0,37) e QS(P18-E18),(0,19) relacionados respetivamente
com a conveniéncia do horario de funcionamento dos servicos para os clientes e com o
atendimento personalizado que o BCA d4 aos seus clientes. No item QS (P20-E20), em que se

avalia o atendimento personalizado que os empregados ddo aos clientes o gap ¢ nulo. A razdo
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que podera explicar o gap nulo ¢ a existéncia da figura do gestor de contas que tem a

responsabilidade de uma lista definida de clientes, a quem presta atendimento personalizado.

A dimensdo da tangibilidade mede a capacidade do BCA em administrar os seus tangiveis,
em virtude da auséncia de um produto fisico. Os clientes procuram evidéncias tangiveis que
circundam o servico. Esta carateristica foi classificada pelos clientes como sendo a menos
importante nos servigcos bancarios, tendo obtido 59,09% das respostas dos respondentes,
quando lhes foi perguntado qual das cinco carateristicas era a menos importante. Nesta
dimensdo, no global, registou-se o menor score (-0,28). Os dois maiores gaps foram
registados nos itens QS (P4-E4), (-0,31) e QS (P1- E1), (-0,30), respetivamente relacionados
com a aparéncia do material associado ao servigco prestado pelo BCA (faturas, impressos ou
folhetos) e a modernidade dos equipamentos utilizados. Os dois menores gaps estao
relacionados com a agradabilidade do ambiente fisico do BCA QS (P2-E2), (-0,28) ¢ com a
aparéncia dos empregados do BCA QS(P3-E3), (-0,23).
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VI. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES

6.1. Conclusoes

No presente trabalho utilizou-se 0 SERVQUAL, um instrumento considerado importante na
analise da qualidade de servico e uma ferramenta necessaria que podera auxiliar na

exploragdo das forgas e fraquezas de um fornecedor de servigo.

O SERVQUAL ¢ uma ferramenta que, por comparar desempenho com expetativas, deve ser
utilizada em mercados com nivel de competitividade razoéavel, onde os clientes tém
conhecimento suficiente para escolher de forma consciente um servico que satisfaga as suas
necessidade e desejos. No ambiente onde foi aplicado a ferramenta de recolha de dados, os
clientes tém liberdade de escolha e os custos de troca de banco ndo sdo elevados, fatos esses

que conferem mérito ao instrumento utilizado.

No presente trabalho a escala SERVQUAL, revelou-se consistente e fidvel como instrumento
de medida de qualidade de servico, tendo sido registado o alfa de Cronbach global que em

todas a dimensoes foi superior a 0,80, o que traduz um indice bom.

A aplicacdo deste trabalho de pesquisa foi num banco de retalho cabo-verdiano, o BCA, tendo

sido detetadas gaps em todas as dimensdes da qualidade do servigo.

A carateristica dos servigos que os clientes empresas do BCA mais apreciam ¢ Confiabilidade
— “A capacidade da instituicao em prestar o servico prometido de forma precisa e confiavel”.
O Atendimento — “A disposi¢do para ajudar seus clientes e prestar os servicos com rapidez” ¢
a segunda carateristica mais importante para os clientes. No que tange a segunda carateristica
mais importante, os respondentes ndo foram categoricos, tendo a Seguran¢a — “Conhecimento
e cortesia dos empregados e sua habilidade em transmitir confianca e seguranca” obtido
31,11% das respostas, como ilustrado no grafico 18. De acordo com os resultados obtidos a
carateristica menos importante ¢ a Tangibilidade — “aparéncia das instalagdes, equipamentos,

pessoal e material de comunicagdes”.

O estudo revela que os clientes empresas do BCA, em Santiago, consideram o nivel dos
servigos abaixo das suas expetativas. H4 gap entre o que € esperado dos servicos € o que ¢
percebido. Isso ¢ um indicador de que o BCA deve empreender agdes no sentido de elevar o

grau de servico nessas dimensdes ao nivel das expetativas dos clientes.
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Embora essas lacunas ndo sejam graves, o BCA deverd dedicar atencdo para supera-las,
particularmente na dimensao Confiabilidade e Atendimento, carateristicas essas consideradas

importantes para os servigos bancarios e onde foram registados os maiores gaps.

A confiabilidade/fiabilidade ¢é considerada pela literatura, como a carateristica mais

importante nos servigos e confirmada pela presente pesquisa.

De igual modo e alinhada com os autores do modelo SERVQUAL, na actual pesquisa, o

atendimento surge como sendo a 2° carateristica mais importante.

Refira-se que a maior parte dos respondentes (78%) sdo sujeitos que exercem funcdes de
Gerente/Director Geral/Administrador e Director Financeiro nas empresas inquiridas,
pressupondo que sdo individuos que conhecem a realidade das respetivas organizacdes e da

percecao dos servicos oferecidos pelo BCA.

Conclui-se que, pelo score geral obtido (5,95), os clientes empresas do BCA tém expetativas
elevadas em relagdo aos servicos bancarios e isso tém reflexo na qualidade do servigo
percebido. A elevada expetativa dos clientes podera estar relacionada com as experiéncias
vivenciadas antes, necessidades de servicos mais eficientes, agdes da concorréncia que vém

aumentando, comunicacao de marketing e outros fatores.

Nas orientagdes estratégicas do BCA, recomenda-se que sejam empreendidas agdes que

priorizem:

No dominio da Confiabilidade

Deve-se:

» Exercer influéncia para que toda a organizagdo esteja articulada no cumprimento das
promessas feitas aos clientes;

Demonstrar genuino interesse em resolver os problemas apresentados pelos clientes;
Procurar a eficdcia na prestaciao de servigos;

Satisfazer os prazos acordados com os clientes;

YV V V V

Procurar rigor na oferta do servigo.
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No dominio do Atendimento

Deve-se:

» Influenciar os empregados, no sentido de cumprirem os prazos acordados com os
clientes;

» Atuar para que os empregados compreendam o valor dos clientes para sobrevivéncia
da organizagdo e dediquem pronto atendimento a esses;

» Incentivar os empregados a mudanga de atitudes, no sentido de demonstrarem boa
vontade em ajudar os clientes;

» Estimular a conduta dos empregados para que estejam sempre disponiveis para

esclarecer as duvidas dos clientes.

No dominio da Seguranca

Deve-se:
» Estimular os empregados, particularmente os de contacto, a terem comportamento que
inspire a confianga dos clientes;
» Diligenciar para que os clientes se sintam seguros nas transa¢des com o BCA;
» Incentivar os empregados, particularmente os de contacto, a serem corteses com 0s
clientes;
» Procurar que os empregados, particularmente os de contacto, estejam dotados de

conhecimentos necessarios para responderem as questdes dos clientes.

No ambito do presente estudo e atendendo a percecdo de qualidade dos seus clientes

empresas, o BCA deve melhorar em todas as dimensdes de qualidade de servigo,

particularmente nas 3 (trés) consideradas as mais importantes, para poder melhor competir no

mercado cabo-verdiano e atingir os objetivos estratégicos preconizados: “Ser o Melhor

Banco de Cabo Verde”.

6.2.

Limitacodes

O tamanho da amostra foi de 120 respondentes e s6 foram obtidas 90 respostas. Por esta razao

os resultados podem ndo ser precisos, embora o nimero de respostas represente 24,3% do

universo de empresas com contas domiciliadas na ilha de Santiago.
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O estudo mede a diferenga entre as expetativas e a percecdo dos clientes que ¢ uma parte do
modelo dos gaps da qualidade do servigo, ndo obstante essa ser em funcdo das outras lacunas

que podem ocorrer no processo de entrega do servico.

A extensdo geografica estd limitada a ilha de Santiago, uma parcela do pais, ndo obstante esta
ser a maior ilha do arquipélago de Cabo Verde e onde se encontram a maioria € as maiores
empresas cabo-verdianas. Por esta razdo, os resultados nao podem ser generalizados. Uma
outra razao porque os resultados ndo podem ser estendidos a todo pais ¢ o facto de a pesquisa
ter um caracter tipo estudo de caso. (RETO & NUNES, 1999:30), referindo-se as criticas aos
estudos de caso, aludem que ¢ impossivel generalizar os resultados a partir de um sé estudo

de caso.
Como limitagdes na elaboragao do presente trabalho podem ser enumeradas as seguintes:

v’ Dificuldade de acesso a bibliografia relevante para sustentar o trabalho de pesquisa;

v’ Separacgdo fisica entre o orientador e orientando, nido obstante as facilidades de
comunicacao e informacgao facilitadas pela tecnologia actual;

v' Dificuldade na obteng¢io de respostas dos respondentes;

v" Dado a varios constrangimentos, nomeadamente compromissos profissionais, ndo foi

possivel estender o estudo a todo o territorio de Cabo Verde.
6.3. Sugestoes para futuras investigacoes

Dada a limitacao de tempo, recursos financeiros e outros nao foi possivel estender a pesquisa
para todo o arquipélago de Cabo Verde. Por outo lado, os resultados nao podem ser
generalizados, para todo o pais, uma vez que a pesquisa foi circunscrita a uma parcela do

arquipélago, a ilha de Santiago, pertencente ao grupo Sotavento.

No BCA, em termos comerciais, Cabo Verde est4 dividido em duas regides: A regido Norte
que abrange o grupo de barlavento e a regido Sul que cobre o grupo de Sotavento, como pode
ser visto no anexo I. Outrossim, dada a importancia de algumas ilhas, na atividade comercial,
o banco tem Gabinetes de Empresas em Santiago, Sal e S. Vicente. Por causa da
heterogeneidade na prestacdo do servigo, podera haver diferente percecdo de nivel de

qualidade de servico, consoante regido ou mesmo ilha.

Pelas razdes descritas, levantam-se as seguintes questdes, que poderdo ser orientacdes para

futuras pesquisas:
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Que percecdo de qualidade de servigo os clientes empresas tém do BCA em Cabo
Verde?

Havera diferengas significativas de perce¢do de qualidade servigo entre as regides?
Quais as dimensdes de qualidade de servico mais apreciadas em cada uma das
regides?

Havera diferenga de desempenho na qualidade de servigo entre as ilhas?
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Anexos:
Anexo I-Mapa de Cabo Verde

Cape Verde

Bataon ol casRal

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Topographic map of Cape Verde-en.svg

Anexo II- Mapa da ilha de Santiago

llha de Santiago

FPonta Moreia

@ Fortes [ Reitmaisr

Fonte:http://www.google.cv/wikipedia/
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Anexo III - Questionario SERVQUAL
Parte I

Instrugées: Baseado em sua experiencia como cliente de instituicdes bancarias, pense sobre a natureza da empresa que
gostaria que lhe fornecesse servigos bancarios de excelente qualidade. Pense em uma empresa prestadora de servigos
bancarios com a qual gostaria de realizar negdcios. Por favor, para cada item demonstre a real necessidade dessa empresa de
prestacdo de servigos bancarios possuir as carateristicas descritas. Se sente que a carateristica nao ¢ de forma alguma
essencial para uma empresa prestadora de servigos bancarios como a quem tem em mente, assinale 1. Caso sinta que a
carateristica ¢ essencial para uma empresa prestadora de servigos bancarios, assinale 7. Caso o seu sentimento seja que a
carateristica esta entre essas duas percepgdes assinale uma op¢ao intermediaria. Nao ha respostas certas ou erradas - tudo que
noés estamos interessados ¢ em um nimero que reflicta verdadeiramente seus sentimentos observando empresas que poderiam
fornecer excelente qualidade de servigo.

Escala:
7= Muito satisfeito; 6= Satisfeito; 5= De alguma forma satisfeito; 4= Indiferente; 3=Dealguma | 1 |2 [3 |4 |5 |6 | 7
forma insatisfeito; 2= Insatisfeito; 1= Muito insatisfeito

1. Uma institui¢do bancaria de exceléncia tem equipamentos modernos.

O ambiente de uma institui¢io bancaria de exceléncia ¢ agradavel.

2

3. Os empregados de uma institui¢@o bancdria de exceléncia t€ém boa aparéncia.

4. O material associado com o servigo prestado numa instituicdo bancaria de exceléncia
tais como facturas, avisos, impressos ou folhetos t€ém uma boa aparéncia.

5. Quando uma institui¢io bancéria de exceléncia promete fazer algo em certo tempo,
ela cumpre.

6. Quando um cliente tem um problema, uma institui¢do bancaria de exceléncia
demonstra um sincero interesse em resolvé-lo.

7. Uma instituicdo bancaria de exceléncia faz o servico certo da primeira vez.

8. Uma instituicdo bancaria de exceléncia executa seus servigos no tempo que se
comprometeu.

Uma institui¢do bancaria de exceléncia persiste em execucdes de tarefas sem erros.

10. Os empregados de uma instituicio bancaria de exceléncia prometem aos seus clientes
0s servicos nos prazos em que eles serdo executados.

11. Os empregados, de uma instituicdo bancaria de exceléncia, ddo atendimento com
prontiddo aos seus clientes.

12. Os empregados, de uma instituicdo bancaria de exceléncia, t€m sempre boa vontade
em ajudar seus clientes.

13. Os empregados, de uma instituigio bancéria de exceléncia, nunca estdo ocupados
para esclarecer diividas dos seus clientes.

14. O comportamento dos empregados de uma instituigdo bancaria de exceléncia inspira
confianga aos clientes.

15. Os clientes de uma institui¢o bancaria de exceléncia sentem-se seguros em suas
transac¢des com essa institui¢ao.

16. Os empregados de uma instituicdo bancaria de exceléncia sdo corteses com os seus
clientes.

17. Os empregados, em uma instituigdo bancaria de exceléncia, t€m conhecimentos
necessarios para responder as questdes dos clientes.

18. Uma instituicdo bancaria de exceléncia da atengdo personalizada a cada cliente.

19. Uma institui¢do bancaria de exceléncia tem horarios de funcionamento convenientes
para todos seus clientes.

20. Uma instituigdo bancaria de exceléncia tem empregados que ddo atendimento
personalizado a cada cliente.

21. Uma institui¢do bancaria de exceléncia esta centrada no melhor servico a seus
clientes.

22. Uma institui¢ao bancaria de exceléncia entende as necessidades especificas de seus
clientes.
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Instrugées: Estdo listadas a seguir 5 carateristicas que dizem respeito a empresas prestadoras de servigos bancarios ¢ os

servigos que elas podem oferecer. Nos gostariamos de conhecer o grau de importancia de cada uma dessas carateristicas para
si quando avalia uma empresa de prestagdo de servigos bancarios. Por favor, tem 100 pontos para distribuir entre as cinco

carateristicas de acordo com a importancia dada por si para cada uma delas. Por favor, assegure-se de que a soma dos pontos

dados a cada uma das carateristicas totalize 100.

1. A aparéncia das Instalagdes, equipamentos, pessoal e material de comunicagoes. pontos
2. A capacidade em prestar o servico prometido de forma precisa e confiavel. pontos
3. A disposi¢do para ajudar seus clientes e prestar os servigos com rapidez. pontos
4. O conhecimento ¢ a cortesia dos empregados e sua habilidade em transmitir confianga e seguranga. pontos
5. O cuidado ¢ a ateng¢do individualizados proporcionados aos clientes. pontos

Total de Pontos pontos

Qual das cinco carateristicas acima ¢ a mais importante para si (por favor, coloque o nimero da carateristica de 1 a

5).

Qual ¢ a segunda mais importante para si ?

Qual é a menos importante para si?

Parte 11

Instrugées: O conjunto de afirmagdes a seguir refere-se a sua percepcao sobre o Banco Comercial do Atlantico (BCA). Para
cada uma das afirmacdes indique a pontuagdo que acredita que o BCA atinge. Ou seja, caso assinale 1, isto quer dizer que
discorda totalmente que o BCA tenha alcancado esta carateristica; e caso assinale 7, isto quer dizer que concorda totalmente
que o BCA atingiu esta carateristica. Assinale qualquer niimero intermediario que identifique sua percep¢do ou seu
entendimento com relagdo a afirmagao.

Escala:

7= Muito satisfeito; 6= Satisfeito; 5=De alguma forma satisfeito;4= Indiferente; 3= De alguma
forma insatisfeito;2= Insatisfeito;1= Muito insatisfeito

1. O BCA tem equipamentos modernos.

2. O ambiente fisico do BCA ¢ agradavel.

3. Os empregados do BCA tém boa aparéncia.

4. O material associado com o servigco prestado no BCA tais como facturas, avisos,
impressos ou folhetos tem uma boa aparéncia visual.

5. Quando o BCA promete fazer algo em certo tempo, ele cumpre.

6. Quando um cliente tem um problema, o BCA demonstra um sincero interesse em
resolvé-lo.

7. O BCA presta o servico certo da primeira vez.

8. O BCA executa os seus servi¢os no tempo em que se comprometeu.

9. O BCA persiste em execugdes de tarefas sem erros.

10. Os empregados do BCA prometem a seus clientes os servigos nos prazos em que eles
serdo executados.

11. Os empregados do BCA dio atendimento com agilidade.

12. Os empregados do BCA tém sempre boa vontade em ajuda-lo.

13. Os empregados do BCA estao sempre disponiveis para esclarecer as suas davidas.

14. O comportamento dos empregados do BCA inspira confianga.

15. Sente-se seguro em suas transac¢des com o BCA.

16. Os empregados do BCA sio corteses consigo.

17. Os empregados do BCA possuem conhecimentos necessarios para responder as suas
questoes.

18. O BCA lhe da atengdo personalizada.

19. O BCA tem horarios de funcionamento convenientes para todos seus clientes.

20. O BCA tem empregados que ddo-lhe atendimento personalizado.

21. O BCA esta centrado no melhor servigo aos seus clientes.

22. O BCA entende as suas necessidades especificas.
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Qual é agéncia de domiciliagdo da sua conta?

Gabinete Empresas;

Agéncia da Praia;

Agéncia Achada Santo Antonio |;
Agéncia Achada Santo Antonio Il;
Agéncia Avenida;

Agéncia Santa Catarina;

Agéncia do Tarrafal;

Agéncia Santa Cruz;

OooDoDooQgooogo

Agéncia do Palmarejo Grande
Qual a sua fungdo na empresa?

[1  Gerente/Director Geral/Administrador
[1  Director Financeiro

[l Tesoureiro

[1  Outra. Especifique, por favor

Fim! Muito Obrigado

78



