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This study presents an evaluation of expectations and perceptions of individual 
bank clients with high earnings in the municipality of São Paulo, in Brazil. A 
quantitative survey with 206 interviewees was carried through considering 
attributes of bank services as well as models and scales provided by the relevant 
literature. The scales of quality and satisfaction were analyzed in terms of 
reliability and validity. It was found that, in a general way, clients’ expectations are 
high and there are some attributes with gaps, considering the perceptions and the 
expectations associated with them. These results can provide relevant directions 
to the banks that intend to improve the quality of their services. 
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INTRODUÇÃO

Os serviços apresentam uma trajetória ascendente em termos de participação na economia 
brasileira. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), desde a década 
de 1950 mais da metade da riqueza produzida no país advém do setor terciário, uma 
realidade compartilhada por grande parte das nações do mundo. 

No século XX é proposta a segmentação da economia em três setores (primário, secundário 
e terciário), explicitando-se os estágios de desenvolvimento atrelados a cada um deles. Na 
década de 1970, com os primeiros estudos de administração, são identificadas diferenças 
entre os setores de serviços e o de bens. As características singulares dos serviços 
evidenciaram a necessidade de uma administração atenta às suas especificidades. 

A administração das operações de serviços está firmemente estabelecida como um campo de 
estudos que engloba todas as indústrias de serviços. [...] A disciplina foi reconhecida como um 
campo acadêmico e designada como uma linha de estudos distinta pela Decision Sciences 

Institute (DSI), no seu encontro de 1987, em Boston. A seguir, em 1989, foi inaugurado o 
Journal of Service Industry Management. Finalmente, em 1990, na França, realizou-se o 
Primeiro Seminário Internacional de Pesquisas sobre Administração de Serviços, atraindo 
participantes das áreas de gerenciamento de operações, marketing e comportamento 
organizacional. Essa conferência reconheceu a natureza multidisciplinar dos serviços e aboliu 
o adjetivo “de operações” para, desta forma, dar ênfase à natureza integradora da 
administração de serviços. (FITZSIMMONS, J.; FITZSIMMONS, M., 2005, p.xi) 

O acirramento competitivo no setor de serviços possibilita o poder de escolha do 
consumidor, evidenciando a necessidade de uma gestão com foco no cliente.  

Durante as décadas de 1980 e 1990, as pesquisas acerca da qualidade em serviços 
evoluíram consistentemente com a proposição de modelos e escalas para sua mensuração e 
entrelaçaram-se com os estudos do comportamento do consumidor, possibilitando 
entendimento sobre os aspectos intervenientes em sua formação e posicionando a 
qualidade como antecedente ao estágio de satisfação. 

Este estudo focaliza a qualidade em serviços bancários, especificamente o segmento de 
pessoas físicas de alta renda no Município de São Paulo. Com base em uma pesquisa 
quantitativa junto a clientes destes serviços, foram mapeadas suas expectativas e 
percepções acerca de um conjunto de atributos concernentes à prestação de serviços 
bancários, que refletem as relações entre Qualidade e Satisfação. 

Este estudo objetiva mensurar as percepções de clientes do mercado bancário de pessoas 
físicas de alta renda no Município de São Paulo, bem como desenvolver construtos que 
proporcionem uma avaliação da qualidade dos serviços bancários e da satisfação dos 
clientes de alta renda neste setor. 

FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

Nesta seção serão abordados os conceitos de qualidade e satisfação no contexto de 
serviços, os quais darão sustentação teórica para o desenvolvimento de uma pesquisa junto 
ao público de alta renda. 
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Qualidade em Serviços 

Apesar de os serviços serem considerados o centro das atividades econômicas do mundo 
moderno e estarem instaurados na sociedade desde os primórdios da vida social, os estudos 
acerca de qualidade em serviços e a instalação desta matéria na agenda dos 
administradores são recentes. Apenas na década de 1980 surgem os primeiros estudos e 
modelos de qualidade de serviços.  

Marshall et al. (1985) dividem os estudos de marketing de serviços em três fases: (i) Fase 
Exploratória; (ii) Fase Descoberta; (iii) Fase Consolidação. Os estudos de qualidade em 
serviços estão inseridos na terceira fase, na década de 1980, quando as linhas de pesquisa 
associadas aos serviços e à qualidade unem-se para investigação da qualidade em serviços.  

Grönroos (1993) é precursor dos estudos em qualidade em serviços e na proposição de um 
modelo de qualidade em serviços: “Na literatura de marketing de serviços uma abordagem 
à qualidade orientada para os serviços foi introduzida por Grönroos em 1982 com o 
conceito de Qualidade Percebida do Serviço e o Modelo de Qualidade Total do Serviço” 
(GRÖNROOS, 1993, p.46).

Em 1983, Zeithaml et al. (1990) iniciaram ampla pesquisa na área de qualidade em 
serviços a qual registrou como alguns de seus mais importantes subprodutos (i) a 
proposição de uma definição de qualidade em serviços; (ii) o entendimento da qualidade 
em serviços como um conceito multidimensional; (iii) o modelo de qualidade em serviços 
baseado em lacunas; e (iv) escala SERVQUAL como instrumento de mensuração da 
qualidade em serviços. 

Os trabalhos de Grönroos (1993) e de Zeithaml et al. (1990) guardam relação ao entender 
que a qualidade percebida advém da relação entre expectativa e percepção dos 
consumidores, relação essa que foi originalmente pesquisada por Oliver (1980) em estudos 
a respeito da satisfação do consumidor. 

No início da década de 1990 Cronin Jr. e Taylor (1992) contestam muitas das proposições 
de Zeithaml et al. (1990) e iniciam produtivo debate propondo uma nova metodologia de 
avaliação de qualidade em serviço denominada SERVPERF, na qual a qualidade em 
serviços é medida essencialmente pela percepção do consumidor. Desta forma, Cronin Jr. e 
Taylor (1992) afirmam a não-necessidade de quantificar as expectativas do consumidor, 
constituindo-se nesta esfera a principal distinção entre as duas linhas de pesquisa.

Até a atualidade, as abordagens propostas por Zeithaml et al. (1990) e por Cronin Jr. e 
Taylor (1992) firmam-se como as mais utilizadas e citadas na literatura de qualidade em 
serviços. Muitos estudos confirmatórios e comparativos foram realizados com base nas 
metodologias SERVQUAL e SERVPERF em diversas áreas de serviços e contextos sócio-
culturais, mantendo-se vivas as duas correntes teóricas (MEHTA; DURVASULA, 1998; 
ANGUR et al., 1999; LASSAR et al., 2000; MATOS; VEIGA, 2000; REIS, 2001; 
CARVALHO; LEITE, 2001; GONÇALVES et al., 2002; SURESHCHANDAR et al.,
2002; MELLO et al., 2002, CUI et al., 2003; MIGUEL; SALOMI, 2004; SALOMI et al.,
2005).
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Escalas SERVQUAL e SERVPERF 

A escala SERVQUAL, proposta por Zeithaml et al. (1990) para mensuração da qualidade 
percebida pelo consumidor no contexto de serviços é fruto de uma portentosa pesquisa 
quantitativa operacionalizada a partir das conclusões obtidas pelos autores na fase 
qualitativa de seus estudos. Sucessivas e combinadas análises estatísticas das informações 
colhidas na fase quantitativa possibilitaram reduzir para cinco as dimensões da qualidade 
em serviços (Cinco dimensões SERVQUAL) e elencar os atributos considerados mais 
relevantes na avaliação de serviços (Quadro 1).

Quadro 1 - Dimensões e Bateria SERVQUAL 

Dimensões Atributos

      1. Oferecer os serviços conforme prometido. 

      2. Habilidade e interesse em lidar com os problemas dos clientes. 

      3. Oferecer o serviço correto já na primeira vez. 

      4. Oferecer o serviço no prazo prometido. 

Confiabilidade 

      5. Não cometer erros.  

      6. Manter os clientes informados sobre quando o serviço será concluído. 

      7. Prestar pronto atendimento aos clientes. 

      8. Disposição em auxiliar aos clientes. 
Presteza 

      9. Agilidade em responder às demandas dos clientes. 

    10. Funcionários que inspiram confiança. 

    11. Fazer o cliente se sentir seguro em suas transações. 

    12. Funcionários consistentemente cordiais. 
Segurança

    13. Funcionários preparados para responder aos questionamentos dos clientes. 

    14. Fornecer atenção individualizada aos clientes. 

    15. Oferecer horário de atendimento conveniente a todos os consumidores. 

    16. Preocupar-se com os interesses dos clientes. 

    17. Funcionários que entendem as necessidades específicas dos clientes. 

Empatia 

    18. Funcionários que oferecem atenção personalizada. 

    19. Equipamentos modernos. 

    20. Instalações físicas atraentes. 

    21. Funcionários com boa aparência. 
Tangibilidade 

    22. Materiais de comunicação visualmente atraentes 

Fonte: Adaptado pelos autores a partir de Parasuraman et al. (1994, p. 207) 
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Estruturada sobre os eixos “expectativa” e “percepção”, refletindo a definição de qualidade 
em serviços proposta por Zeithaml et al. (1990), e contemplando uma abordagem 
multidimensional, a escala SERVQUAL permite aferir e gerenciar uma medida de 
qualidade em serviços (Escore SERVQUAL) bem como compreender suas principais 
lacunas (gaps) do ponto de vista do consumidor. 

Apesar do prestígio atrelado à escala SERVQUAL, a metodologia encontra em Carman 
(1990), Teas (1993, 1994) e Cronin Jr. e Taylor (1994) alguns de seus críticos. O primeiro 
contesta as cinco dimensões da qualidade propostas por Zeithaml et al. (1990) e os demais 
propõem métricas alternativas para aferição da qualidade. 

Cronin Jr. e Taylor (1994) criticam a escala SERVQUAL e propõem a escala
SERVPERF, postulando que a qualidade em serviços deve ser medida exclusivamente a 
partir da percepção de desempenho do serviço. 

Os atributos utilizados para avaliação da qualidade em serviços são os mesmos na escala 
SERVQUAL e SERVPERF. Desta forma, no que tange aos elementos-chave da avaliação 
dos serviços, Cronin Jr. e Taylor (1992) não apresentam nova conceituação, considerando 
adequada a relação de atributos proposta por Zeithaml et al. (1990):

Concluímos, portanto, que esses 22 itens relacionados ao desempenho definem adequadamente 
o âmbito da qualidade dos serviços e utilizamos os mesmos itens para analisar a alternativa 
proposta à escala SERVQUAL, bem como a análise da relação entre a qualidade dos serviços, a 
satisfação dos clientes e as intenções de compra (CRONIN JR.; TAYLOR, 1992).

As conclusões que levaram Cronin Jr. e Taylor (1992) à proposição da escala SERVPERF 
apóiam-se em uma pesquisa quantitativa operacionalizada em quatro atividades do setor de 
serviços (bancos, dedetizadoras, lavanderias e fastfoods) em uma cidade de médio porte 
dos Estados Unidos no início da década de 1990, na qual os autores buscaram resposta a 
três principais questões: 

- Qual a medida que melhor representa a qualidade em serviços, SERVQUAL, 
SERVQUAL Ponderada, SERVPERF ou SERVPERF Ponderada?  

- Qual a relação de causalidade entre qualidade e satisfação?  

- Qual a relação entre qualidade em serviços, satisfação do consumidor e intenção de 
compra futura?  

Através de uma análise baseada na modelagem de equações estruturais, Cronin Jr. e Taylor 
(1992) apontam a não-confirmação das cinco dimensões SERVQUAL, propondo a 
operacionalização unidimensional dos 22 atributos componentes da escala e elencando as 
seguintes respostas para as perguntas acima relacionadas: 

- A SERVPERF não-ponderada constitui-se na medida mais adequada para 
representar a qualidade em serviços; 

- A qualidade constitui-se em um antecedente da satisfação; 

- A satisfação apresenta maior impacto que a qualidade na intenção de compra do 
consumidor. 

A escala SERVPERF é freqüentemente citada pela facilidade de sua operacionalização 
bem como pelos melhores índices de confiabilidade quando comparados à escala 
SERVQUAL (CRONIN JR.; TAYLOR, 1992; CRONIN JR.; TAYLOR, 1994; LEE et al.,
2000). No entanto, alguns estudos contradizem este entendimento (ANGUR et al., 1999) e 
complementam afirmando que a metodologia tem em sua concepção um menor grau de 
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compreensão do consumidor, por não abordar seus desejos e expectativas 
(PARASURAMAN et al., 1994; ANGUR et al., 1999). 

A proposição da escala SERVPERF e conseqüente crítica à escala SERVQUAL iniciou 
frutífero debate entre Parasuraman et al. (1991; 1994) e Cronin Jr. e Taylor (1992, 1994) 
acerca da mensuração da qualidade em serviços. As duas escalas apresentam-se como as 
abordagens mais referenciadas pela literatura no que tange a avaliação da qualidade em 
serviços e têm sido aplicadas desde suas proposições em uma série de estudos 
confirmatórios e comparativos em diversas atividades e contextos socioeconômicos, 
mantendo-se vivas as duas correntes teóricas (MEHTA; DURVASULA, 1998; ANGUR et

al., 1999; LASSAR et al., 2000; MATOS; VEIGA, 2000; REIS, 2001; CARVALHO; 
LEITE, 2001; SILVA et al., 2001; GONÇALVES et al., 2002; SURESHCHANDAR et

al., 2002; MELLO et al., 2002, CUI et al., 2003; MIGUEL; SALOMI, 2004; SALOMI et

al., 2005).

Satisfação

 O Paradigma da Desconfirmação, proposto por Oliver (1980), pode ser considerado 
a mais tradicional teoria acerca do tema satisfação (ROSA, 2001, p. 50). De acordo com o 
Paradigma da Desconfirmação, a satisfação é resultante do contraste entre expectativas 
pré-consumo e percepção efetiva do cliente. Oliver (1980) aponta que os consumidores 
formam previamente suas expectativas a respeito do desempenho das características de 
produtos e serviços e a aquisição desponta o nível de desempenho real, revelando uma 
desconfirmação positiva, quando a experimentação supera o esperado, uma 
desconfirmação negativa, quando a experimentação está aquém do esperado, ou uma 
confirmação (desconfirmação zero), quando a experimentação corresponde exatamente ao 
esperado (FARIAS, 2000, p. 110). 

A conceituação de Oliver (1980) em relação à satisfação pode remeter à conceituação de 
Zeithaml et al. (1990) em relação à qualidade percebida. A tênue relação entre os dois 
construtos é um consenso entre a maioria dos autores que se dedicam aos estudos destas 
duas áreas relacionadas ao marketing e ao comportamento do consumidor. Propondo-se a 
aprofundar os entendimentos em relação à satisfação, sobressaem duas linhas de pesquisa: 
(i) uma entende a satisfação como uma ocorrência pontual, expressa como um conceito 
pós-consumo; (ii) outra entende a satisfação como um conceito cumulativo, decorrente de 
um conjunto de experiências que o cliente vivenciou junto à empresa e indica uma relação 
de causa e conseqüência entre os construtos qualidade percebida e satisfação, sendo a 
qualidade um antecedente da satisfação (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 87; ROSA, 2001, 
p.47-62).

Quando entendida de maneira pontual, a satisfação é vista como o resultado da percepção 
do cliente em relação a uma experiência de consumo específica, na qual o cliente compara 
o que foi esperado com o que foi recebido; quando tratada como cumulativa, a satisfação é 
entendida como um conceito formado com base na experiência global de consumo em um 
determinado período de tempo (KRISTENSEN et al., 1999 apud ROSA, 2001; FORNEL, 
1992). As publicações acadêmicas mais recentes defendem o entendimento da satisfação 
como um julgamento global formado ao longo de múltiplas experiências de consumo ou 
ainda como o sentimento do consumidor expresso em resposta às experiências de interação 
realizadas ao longo de um período, conceituando a satisfação como uma conseqüência da 
qualidade percebida (TSE; WILTON, 1988 apud ROSA, 2001; BOLTON; DREW, 1991; 
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CRONIN JR.; TAYLOR; 1992; ANDERSON; SULLIVAN, 1993; FORNEL, 1996; 
PRADO, 2004). 

Alguns estudiosos trataram a satisfação como o resultado de um processo avaliativo (outcome-

oriented), referenciando-a em padrões pré-definidos e comparados com a percepção de 
desempenho dos produtos e/ou serviços consumidos. [...] A abordagem centrada na orientação 
para o processo (process-oriented) trouxe a visão ampliada da Satisfação do Consumidor, na 
medida em que a concebe a partir da experiência de consumo como um todo. (PRADO, 2004). 

Durante as últimas duas décadas, as pesquisas acerca da satisfação buscaram a 
identificação e delimitação de seus antecedentes e de suas conseqüências. Além da 
qualidade percebida, aspectos tais como afeto, emoção, preço, valor e eqüidade mostram 
influenciar a formação da satisfação (OLIVER, 1993; CRONIN JR. et al., 2000; WIRTZ; 
BATESON, 1999). Em relação às conseqüências, a lealdade do consumidor e a maior 
lucratividade empresarial são freqüentemente citadas na literatura, embora a intensidade da 
relação entre os construtos espelhe grande variabilidade dentre as diferentes atividades e 
contextos socioeconômicos (FORNELL, 1992; BLOEMER et al., 1998; OLSEN, 2002; 
PRADO, 2004; GASTAL, 2005).

A temática acerca de como avaliar a satisfação dos clientes acompanhou a evolução 
conceitual sobre o assunto. Partilhando do entendimento de que a satisfação é uma 
avaliação global acerca de um produto ou serviço, foram pesquisados trabalhos que 
apresentam propostas de alternativas para mensuração da satisfação dentro de tal 
conceituação (Quadro 2). Os trabalhos de Hallowell (1996), Bloemer et al. (1998) e Prado 
(2004) desdobraram-se no contexto bancário, mas destaca-se não ter sido apontada nestes 
trabalhos nenhuma especificidade em relação às escalas de mensuração da satisfação dos 
consumidores nesta atividade. 

Quadro 2 - Avaliação da Satisfação 

Fornell, 
1992

Hallowell, 
1996

Andreassen e 
Lindestad, 

1998

Bloemer 
et al.,
1998

Prado,
2004

Gastal,
2005

Satisfação Geral X X` X X X X

Distância em relação ao ideal X X X X

Desconformidade global X X X X

Afetividade Global X

O MERCADO BANCÁRIO BRASILEIRO DE PESSOAS FÍSICAS 

A maioria das estatísticas disponíveis sobre o mercado bancário não segregam os dados 
referentes a pessoas físicas e pessoas jurídicas; no entanto, estima-se que 60 milhões de 
brasileiros possuam conta corrente bancária (WORLD BANK, 2005). Este número 
representa cerca de 70% da população economicamente ativa em 2005 (IBGE, 2006). 

O mercado bancário brasileiro é efetivamente um mercado concorrencial. Sua história, 
dimensão, número e tipos de instituições atuantes atestam a competitividade do 
mercado. No entanto, observa-se que o mercado bancário brasileiro sustentou por muito 
tempo estruturas baseadas em apenas duas vertentes: (i) pessoas físicas versus pessoas 
jurídicas e (ii) bancos de varejo versus bancos de atacado. Pode-se dizer que, durante 
anos, as pessoas físicas foram entendidas pelos bancos como um grupo de consumidores 
homogêneos em termos de necessidades bancárias.  
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Apesar de o conceito de segmentação de mercado datar da década de 1950, pode-se 
dizer que apenas na década de 1990 torna-se visível o movimento do mercado bancário 
brasileiro em relação à segmentação.  

No final da década de 1990, uma nova onda de mudança começa a ser observada no 
mercado bancário brasileiro, quando bancos nacionais, seguindo especialmente dois 
bancos estrangeiros que atuavam no país - Citibank e BankBoston –, definem interesse 
específico na prospecção de consumidores de renda elevada (e não atendidos pelos 
Private Banks) com a promessa de produtos, serviços e atendimento diferenciados. Ao 
perceber uma oportunidade em uma camada da população que possui renda elevada 
para os padrões nacionais, mas que não tem potencial de recursos para ser considerada 
Private Bank, alguns bancos aceleraram o processo de segmentação que era ainda 
incipiente e criaram em suas estruturas um novo segmento bancário de pessoas físicas, o 
qual posteriormente passou a ser adjetivado de “Alta Renda”.  

A estratégia dos bancos brasileiros de varejo tem tido como principal eixo o atendimento à 
massa de clientes, por meio de serviços padronizados, com rapidez e conveniência, 
proporcionando forte automação; a contrapartida desse atendimento massificado de baixo custo 
são as estruturas especializadas, focadas em clientes de extratos superiores. Popularizou-se a 
figura do gerente de conta, ferramenta típica de Marketing de Relacionamento. (PIRES, 1997 
apud DESTRO, 2002). 

A evolução do número de bancos atuantes no segmento de pessoas físicas de alta renda e o 
número de agências com oferta de atendimento diferenciado para este público, refletidos 
na Tabela 1, ajudam a traduzir o tamanho e o crescimento do segmento nos últimos anos.  

Tabela 1 - Indicadores do MBPFAR (a) no Brasil

Rede de 
Agências da 
Instituição

Agências

SBPFAR (c) 

Instituição
Bancária 

Segmento de 
Pessoas Físicas de 

Alta Renda

Ano de criação 
do SBPFAR 
(b) no Brasil 

2006   2006

ABN Amro 
ABN Amro Van 
Gogh

2004 1.107   73

Banco do Brasil 
Banco do Brasil 
Estilo 

2003 4.005   188

Bradesco Bradesco Prime 2003 2.920 196

Citibank Citigold 1984 91 30

HSBC HSBC Premier 2003 931   21

Itaú Itaú Personnalité 1998 2.275 191 (d) 

Santander-Banespa
Santander-Banespa 
Preferencial

2000 1.028     --- (e) 

Unibanco Unibanco Uniclass 1996 938 36

Fonte: sites de cada uma das instituições bancárias, 2006. 
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a) MBPFAR: Mercado Bancário de Pessoas Físicas de Alta RendaSBPFAR: Segmentos Bancários de 
Pessoas Físicas de Alta Renda

b) O número indicado na coluna refere-se à quantidade de agências / “espaços” dedicados ao atendimento 
de clientes dos SBPFAR

c) Em setembro de 2006 as agências BankBoston foram incorporadas pela rede Itaú Personnalité

d) O Santander-Banespa Preferencial não possui atualmente rede de agência diferenciada ao atendimento 
do público “alta renda”.  Os clientes são atendidos na totalidade da rede da instituição

O mercado de pessoas físicas de alta renda tornou-se um grande interesse das instituições 
nos últimos anos especialmente por dois motivos: (i) trata-se de um mercado altamente 
rentável; (ii) não atuar neste segmento, oferecendo diferenciação, pode significar a perda 
de cliente para outras instituições. No entanto, é sabido que atuar neste mercado requer 
profundo entendimento das necessidades e expectativas dos clientes. Weber (1988, p.18), 
referindo-se ao mercado bancário americano de pessoas físicas de alta renda, explicitou a 
importância de se conhecerem profundamente as expectativas dos consumidores e oferecer 
produtos e serviços customizados e aderentes a tais expectativas, alertando que a conquista 
e manutenção destes clientes não se constitui em uma missão simples e está longe de ser 
pautada apenas em aspectos relacionados a taxas ou tarifas. 

ASPECTOS METODOLÓGICOS 

Nesta seção será descrito o procedimento para a criação de um modelo para mensuração 
da qualidade dos serviços bancários. 

Tipo de Pesquisa 

A pesquisa deste estudo se caracteriza basicamente como quantitativa descritiva.  

Amostragem

Foram identificados os seguintes bancos com estrutura de atendimento segmentado para o 
público de alta renda: 

. ABN Real VanGogh 

. Banco do Brasil Estilo 

. BankBoston

. Bradesco Prime 

. Citibank - Citigold 

. HSBC Premier 

. Itaú Personnalité 

. Santander Preferencial 

. Unibanco Uniclass 

A unidade amostral deste trabalho são as pessoas físicas com conta corrente na cidade de 
São Paulo em algum destes segmentos bancários. 

De acordo com Hair Jr. et al. (2005b), os métodos de amostragem subdividem-se em dois 
grandes grupos: (i) amostragem probabilística e (ii) amostragem não probabilística. A 



2912

abordagem utilizada neste trabalho é considerada não probabilística e com amostragem 
intencional.

Instrumento de Coleta de Dados 

Até que se chegasse à versão definitiva do questionário foram percorridas duas principais 
etapas:

- Etapa I - Busca de referências bibliográficas que subsidiassem a confecção das escalas 
de mensuração dos construtos qualidade e satisfação. Especialmente para o construto 
qualidade, além da delimitação das escalas (SERVQUAL e SERVPERF), buscou-se 
ainda mapear atributos específicos e relevantes para avaliação da qualidade no contexto 
bancário, seguindo recomendação de Zeithaml et al. (1990) de que a bateria 
SERVQUAL deve ser adaptada sempre que se julgar pertinente. 

- Etapa II – Pré-teste. De acordo com Kinnear e Taylor (1996, p.501), o pré-teste é 
necessário para avaliar diversos aspectos do questionário e, se for o caso, modificá-lo. 
Desta forma, o pré-teste objetiva verificar: 

 . se os termos empregados no questionário são facilmente entendidos pelos 
entrevistados;

 . se as perguntas foram entendidas como deveriam ser; 

 . se as opções de resposta cobrem todas as possíveis alternativas; 

 . se há objeção em responder a alguma das perguntas. 

Visando cobrir estes objetivos, o pré-teste foi realizado primeiramente através de aplicação 
pessoal do questionário (contato direto entre entrevistador e entrevistado) e posteriormente 
com o envio de questionários eletrônicos via e-mail. Dentre as principais adequações 
realizadas como subproduto do pré-teste, destacam-se:  

- Reformulação de algumas frases e perguntas; 

- Opção pela escala métrica “0 a 10”, apontada pela maioria dos entrevistados 
envolvidos no pré-teste como a que apresenta maior facilidade de expressão; 

- Exclusão da pergunta referente à renda mensal do entrevistado, uma vez que esta 
apresentou-se como uma barreira ao preenchimento e envio do questionário; 

- Decisão de questionar o cliente quanto à expectativa que possui em relação ao 
serviço do SBPFAR no qual possui relacionamento, e não em relação ao mercado 
bancário “alta renda”, uma vez que esta última opção, mostrou-se de difícil 
conceituação.

Não houve sugestão, por parte dos entrevistados no pré-teste, do acréscimo de nenhum 
ponto relevante na avaliação de serviços bancários considerando o público-alvo da 
pesquisa.

Desta forma, chegou-se ao questionário aplicado, o qual se apresenta estruturado em três 
blocos:

I. Relacionamento Bancário – neste bloco inicial buscou-se: (i) compreender a posse ou 
não de conta corrente em SBPFAR; (ii) delimitar qual a conta corrente mais 
transacionada, caso o entrevistado apontasse manter mais de uma conta em SBPFAR; 
e (iii) aferir há quanto tempo o cliente mantém relacionamento com o SBPFAR; 
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II. Qualidade e Satisfação – buscou-se compreender a relação do cliente com o SBPFAR 
com o qual mantém relacionamento através destes dois construtos de interesse. As 
escalas para mensuração da qualidade e satisfação basearam-se em escalas 
referenciadas na literatura (Qualidade: Jagalvi et al., 1986; Gupta; Torkzadeh, 1988; 
Boyd et al., 1994; Zineldin, 1996; Bloemer et al., 1998; Almossawi, 2001; Rosa, 
2001; Laroche et al., 2003; Satisfação: Fornell, 1992; Hallowell, 1996; Andreassen e 
Lindestad, 1998; Bloemer et al., 1998; Prado, 2004; Gastal, 2005) e estão descritas 
no Quadro 3. 

Quadro 3 - Escalas dos Construtos Qualidade e Satisfação 

Construto Escala
Métrica

Expectativas e Percepções 

Instalações Físicas de agências (V4a) 0 a 10 

Localização das agências (V4b) 0 a 10 

Estacionamento das agências (V4c) 0 a 10 

Tempo de espera no caixa das agências (V4d) 0 a 10 

Funcionários prestativos (V4e) 0 a 10 

Agilidade no atendimento (V4f) 0 a 10 

Exatidão nas informações prestadas (V4g) 0 a 10 

Confiança no gerente de sua conta (V4h) 0 a 10 

Qualidade Atuação frente a problemas e reclamações (V4i) 0 a 10 

Atendimento personalizado (V4j) 0 a 10 

Assessoria e orientação financeira (V4k) 0 a 10 

Pró-Atividade do gerente de sua conta (V4l) 0 a 10 

Credibilidade na instituição (V4m) 0 a 10 

Transações bancárias livres de erro (V4n) 0 a 10 

Serviço de Internet Banking (V4o) 0 a 10 

Caixas Eletrônicos: quantidade e localização (V4p) 0 a 10 

Oferta de produtos e serviços (V4q) 0 a 10 

Pergunta

Qual seu nível de satisfação em relação ao SBPFAR X? (V6) 0 a 10 
Satisfação 

Em relação a um banco ideal, como você avalia o SBPFAR X? (V7) 0 a 10 

* As variáveis "v4" virão sempre acompanhadas de um sufixo "e" ou "p", correspondente, 
respectivamente, a "expectativa" e "percepção" do atributo em questão. 
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III. Dados Demográficos – o último bloco do questionário buscou mapear sexo, faixa etária 
e atividade dos clientes de SBPFAR. 

Coleta de Dados 

Devido às características da pesquisa e tamanho da amostra de interesse, optou-se pela 
operacionalização de uma pesquisa eletrônica via e-mail. O questionário eletrônico foi 
enviado a 12 mil pessoas selecionadas na amostra por e-mail, no qual foram descritas as 
seguintes informações: 

- Objetivo da pesquisa; 

- Caráter acadêmico da pesquisa; 

- Faculdade e Universidade na qual o projeto estava sendo desenvolvido; 

- Nome da orientadora do projeto. 

Para seleção do público e envio dos e-mails foi utilizado o serviço prestado pela DataListas 
(www.datalistas.com.br). A escolha de qual banco de dados utilizar pautou-se nos critérios 
(i) atualização de dados; (ii) representatividade da base de dados frente ao universo de 
clientes; e (iii) possibilidade de segmentação por renda e município. A seleção amostral 
obedeceu aos seguintes critérios: 

- Renda superior a R$ 5 mil mensais; 
- Endereço fixo no Município de São Paulo; 
- Endereço de e-mail permitido para envio do questionário. 

Para impossibilitar que cada questionário fosse respondido mais de uma vez, o link de 
acesso foi codificado. O envio dos e-mails com o link para o questionário de pesquisa 
ocorreu durante o mês de junho de 2006 e foram consideradas neste estudo as respostas 
recebidas até 31/jul/06. Como agradecimento aos entrevistados, foi acordado com a Casa

Hope e divulgado aos entrevistados, que a cada questionário respondido de forma 
completa, este estaria indiretamente contribuindo para doação à instituição. 

Após o tratamento dos valores perdidos e das observações atípicas chegou-se à amostra de 
206 questionários válidos, conforme detalha a Ilustração 1. 
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Com conta corrente em SBPFAR 

Questionários enviados 12.000

Questionários retornados 1.102

Com conta corrente em SBPFAR  no Município de
São Paulo

Dados omissos 146

Observações atípicas e inconsistentes 20

Questionários Válidados 1,72% 18,69% 55,38%

Ilustração 1 - Amostra: Questionários Válidados

ANÁLISE DOS RESULTADOS 

Mensuração dos Construtos Qualidade e Satisfação 

Neste estudo não se optou a priori pela aferição da medida de qualidade em serviços 
através da escala SERVQUAL ou SERVPERF. Assim, foram operacionalizadas ambas.
Coletaram-se as informações de expectativa e percepção em relação a uma série de 
atributos considerados relevantes na avaliação da qualidade em serviços bancários, 
possibilitando a mensuração de um “Escore Qualidade” através de ambas as metodologias.
Desta forma, foram apuradas inicialmente quatro medidas de qualidade, as quais foram
analisadas sob a ótica da confiabilidade e validade para então se decidir qual forma de 
operacionalização apresenta maior adequação no contexto do presente estudo.

Seguindo a metodologia proposta por Zeithaml et al. (1990) e por Cronin Jr. e Taylor 
(1992; 1994), consideraram-se as cinco dimensões da escala SERVQUAL e a 
unidimensionalidade da escala SERVPERF. O processo de mensuração dos construtos 
latentes a partir de suas escalas ocorreu da seguinte maneira:

9,18%

420 3,50% 38,11%

372 3,10% 33,76% 88,57%

226

206
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- Escore Qualidade via SERVQUAL não ponderado (QUALI_SQN): a escala 
SERVQUAL pressupõe cinco dimensões e seu escore foi obtido seguindo as três 
etapas descritas por Zeithaml et al. (1990): 

- Aferição dos gaps das variáveis, calculados pela diferença entre percepções e 
expectativas;

- Aferição dos gaps das dimensões, calculados pela média simples dos gaps

dos atributos que compõem as dimensões; 

- Aferição da medida de qualidade, calculada pela média simples dos gaps das 
cinco dimensões.

- Escore Qualidade – Escore SERVQUAL Ponderado (QUALI_SQP): ainda 
pressupondo as cinco dimensões, o escore foi obtido seguindo três etapas: 

- Aferição dos gaps das variáveis, calculados pela diferença entre percepções 
e expectativas; 

- Aferição dos gaps das dimensões, calculados pela média simples dos gaps

dos atributos que compõem as dimensões; 

- Aferição da medida de qualidade, calculada pela média ponderada dos gaps

das cinco dimensões com base nas declarações de importância manifestas 
pelos clientes. 

- Escore Qualidade via SERVPERF média (QUALI_SPE): seguindo metodologia 
descrita por Cronin Jr. e Taylor (1992), a escala foi pressuposta unidimensional e o 
“Escore Qualidade” foi obtido por meio da média simples de todas as variáveis de 
percepção.

- Escore Qualidade via SERVPERF fatorial (QUALI_SPF): considerando a 
unidimensionalidade proposta por Cronin Jr. e Taylor (1992), a medida de 
qualidade foi obtida por meio de uma análise fatorial “1 fator”.  

O Escore Satisfação via fatorial (SATISF) foi obtido mediante uma análise fatorial 
exploratória para 1 fator. Foram extraídos os escores fatoriais resultantes de uma 
operacionalização via componentes principais com rotação varimax.

A análise fatorial tem dentre seus objetivos condensar informações contidas nas variáveis 
originais em um conjunto menor de variáveis estatísticas (fatores). A redução de variáveis 
pode ser conseguida por meio do cálculo de escores fatoriais para cada dimensão latente e 
a substituição das variáveis originais por estes (HAIR JR. et al., 2005a). As estatísticas 
relacionadas às análises fatoriais para obtenção dos fatores latentes representantes de cada 
um dos construtos apresentam-se na Tabela 2. 
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Tabela 2 - Análise Fatorial das Escalas de Qualidade e Satisfação 

Escala
Variável Criada 

(Fator)
KMO 

Teste de 
Bartlett´s  

Sig  Teste de 
Bartlett´s  

Variância
Explicada

Qualidade
(Percepção)

QUALI_SPF 0,892 1987,88 0,000 47,37%

Satisfação SATISF 0,500 * 235,13 0,000 91,39%

Conclui-se a adequação do uso da técnica de análise fatorial para criação do fator SATISF 
como representação do construto Satisfação. 

Em relação ao fator QUALI_SPF, embora o teste de esfericidade de Bartllet´s e o KMO 
tenham apresentando valores bastante adequados, a variância explicada ficou aquém do 
desejável quando se fixou a redução dos dados a 1 (um) fator. Ainda que 47,37% possa ser 
considerada elevada, tomando-se em conta a redução de 17 atributos em 1 único fator, 
desejar-se-ia um percentual de variância explicada superior. 

Confiabilidade dos Atributos de Qualidade e Satisfação 

Neste estudo a confiabilidade das escalas foi avaliada pelo Alpha de Cronbach, medida de 
consistência interna que varia entre 0 e 1, sendo 0,6 o limite inferior de aceitabilidade 
(MALHOTRA, 2006, p. 276; HAIR JR. et al., 2005a). As Tabelas 3 e 4 apresentam os 
Alphas de Cronbach obtidos para cada uma das escalas aplicadas, revelando alto grau de 
confiabilidade para todas elas.  
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Tabela 3 - Confiabilidade das Escalas de Qualidade 

Gaps Percepções

Escala Dimensão Variáveis
Alpha se 

item
deletado

Escala Variáveis
Alpha se 

item
deletado

GAP_A 0,7202

GAP_B 0,6768

GAP_C 0,6967 V4AP 0,9226

GAP_O 0,7053 V4BP 0,9208

GAP_P 0,6433 V4CP 0,9237

GAP_Q 0,7163 V4DP 0,9234

Tangibilidade 

Alpha 0,7312 V4EP 0,9186

GAP_D 0,8600 V4FP 0,9175

GAP_E 0,7779 V4GP 0,9203

GAP_F 0,5810 V4HP 0,9164
Presteza 

Alpha 0,8132 V4IP 0,9164

GAP_J -13,2623 V4JP 0,9157

GAP_K 0,8106 V4KP 0,9248

GAP_L -6,0931 V4LP 0,9170
Empatia 

Alpha -2,8987 V4MP 0,9216

GAP_H 0,5965 V4NP 0,9230

GAP_I 0,2944 V4OP 0,9263

GAP_M 0,8143 V4PP 0,9197
Segurança

Alpha 0,7193 V4QP 0,9208

GAP_G  - 

GAP_N  - 

Q
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Confiabilidade 

Alpha 0,7039
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- 
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F
 

Alpha 0,9249
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Tabela 4 - Confiabilidade da Escala de Satisfação 

Escala Variáveis Alpha se item 
deletado

V6 -

V7 -Satisfação 

Alpha 0,9351

Apesar do diagnóstico de que a remoção de alguns itens poderia elevar o Alpha de 

Cronbach de algumas escalas, optou-se apenas pela remoção da variável GAP_K 
(“Assessoria e orientação financeira”) da dimensão “empatia” da escala SERVQUAL, por 
apresentar um comportamento efetivamente não convergente com os demais atributos 
componentes da dimensão. 

Validade

Validade é o grau em que uma escala representa com precisão o conceito de interesse. 
Conforme Malhotra (2006, p. 278), a validade é a extensão em que as diferenças de escores 
observados na escala refletem as verdadeiras diferenças entre seus itens quanto às 
características específicas que estão sendo medidas e não a erros sistemáticos ou aleatórios. 
Pelo método da Validade de Critério, com base em pesquisas anteriores, é analisado se 
uma escala relaciona-se conforme esperado em relação a variáveis escolhidas como 
critérios significativos (variáveis de critério). As variáveis de critérios podem incluir 
características demográficas e psicográficas, medidas de atitude e de comportamento ou 
escores obtidos em outras escalas. 

Neste estudo, a validade foi avaliada por meio da Validade de Critério, pautando-se na 
relação apontada na literatura entre os construtos Qualidade e Satisfação. “A avaliação da 
validade de um construto pode ser realizada por meio do cálculo da correlação de suas 
medidas com a de outros construtos que supostamente sejam com ele fortemente 
associados.” (SOBREIRA NETO, 2006, p.121). A Tabela 5 mostra as correlações de 
Pearson entre os dois construtos de interesse, atestando a validade das escalas, uma vez 
que as correlações apresentam-se significativas e consoantes com as apresentadas em 
estudos anteriores.
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Tabela 5 - Correlações de Pearson entre Qualidade e Satisfação 

Correlações
de Pearson 

Qualidade
SERVQUAL 

Qualidade
SERVQUAL 

Ponderada

Qualidade 
SERVPERF 

Média

Qualidade
SERVPERF 

Fatorial
Satisfação

Qualidade
SERVQUAL 

1

Qualidade
SERVQUAL 
Ponderada

0,988 1

Qualidade
SERVPERF
Média 

0,550 0,546 1

Qualidade
SERVPERF
Fatorial

0,567 0,562 0,997 1   

Satisfação 0,511 0,539 0,720 0,733 1

As correlações de Pearson exibidas na Tabela 5 foram calculadas com base nas medidas 
resumo de expressão dos construtos latentes, obtidos através da operacionalização de cada 
uma das escalas. 

Medida de qualidade escolhida 

Com base nas quatro medidas de qualidade mensuradas: QUALI_SQN; QUALI_SQP, 
QUALI_SPE e QUALI_SPF optou-se pela escolha da QUALI_SPE (operacionalizada 
através da média simples de todos os atributos “percepção”) como variável representativa 
do construto qualidade em serviços por três principais motivos: 

- O fator QUALI_SPF apontou percentual de variância explicada menor que o 
desejável.

- Os escores operacionalizados a partir das percepções (QUALI_SPE e 
QUALI_SPF) apresentaram maior correlação com o construto de satisfação que os 
escores operacionalizados a partir dos gaps (QUALI_SQN e QUALI_SQP); 

- A operacionalização via média reflete exatamente a metodologia descrita por 
Cronin Jr. e Taylor (1994), entendendo a SERVPERF como um índice.  

     Cronin Jr. e Taylor (1992) efetivamente utilizaram os 
dois sets (SERVQUAL e SERVPERF) como dois índices e não como dois fatores, uma vez que 
não se identificou uma estrutura fatorial consistente para as quatro indústrias estudadas. A 
diferença é que um índice é a exata combinação linear dos itens observados. A 
dimensionalidade dos itens quando um índice é utilizado como uma variável observada não é 
relevante. O ponto da comparação entre os dois modelos é determinar qual dos índices é a 
melhor medida para representar a qualidade em serviços. (CRONIN JR.; TAYLOR, 1994, p. 
128).
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Estatísticas Descritivas 

A mensuração do construto Qualidade do Serviço (expressa pela variável QUALI_SPE) foi 
operacionalizada no presente estudo sob observação das percepções declaradas pelos 
consumidores em relação aos SBPFAR. Destaca-se, no entanto, que as análises e 
conclusões contemplarão não apenas as “Percepções” mas também as “Expectativas” e 
“Gaps”, buscando aprofundar o entendimento acerca de todos os atributos coletados na 
pesquisa.

Expectativas

Com relação às expectativas, obteve-se que a moda em relação a todos os atributos, à 
exceção do item “Assessoria e orientação financeira” é igual a “10” e a média da maioria 
deles supera “8,50”, refletindo a alta expectativa dos clientes.

Dentre os atributos que apresentam as mais altas expectativas, destacam-se aqueles com 
média superior a “9” e mediana e moda iguais a “10”: 

-  “Credibilidade na instituição”; 
-  “Transações bancárias livres de erro”; 
- “Internet banking”; 

-  “Confiança no gerente da conta”. 
O atributo “Credibilidade na instituição”, além de exibir a maior expectativa média (9,27) 
é o que apresenta menor coeficiente de variação (11,93), evidenciando um comportamento 
considerado homogêneo dos clientes quanto ao alto grau de expectativa.  

Embora todos os atributos exibam expectativas consideradas elevadas, aqueles que 
apresentam menor grau quando comparados aos demais são: 

-  “Assessoria e orientação financeira”; 
-  “Estacionamento das agências”; 
-  “Tempo de espera nos caixas das agências”. 

O atributo “Assessoria e orientação financeira”, além de ser o único a não exibir moda 
igual a “10”, é o que apresenta a menor média (6,89) e o maior coeficiente de variação 
(38,85), refletindo que uma grande parcela dos clientes tem alta expectativa para com este 
atributo, mas para outros ele é menos relevante.  

Percepções

Foram obtidas estatísticas relacionadas às Percepções dos clientes em relação aos 
SBPFAR nos quais possuem conta corrente. Uma análise sobre média, mediana e moda 
aponta valores quase sempre superiores a “7”; no entanto, verifica-se alto coeficiente de 
variação, demonstrando não homogeneidade na opinião dos entrevistados. 

As mais altas percepções, apresentando média superior a “8”, mediana “9” e moda “10” 
são:

-  “Credibilidade da instituição”; 
-  “Transações bancárias livres de erro”; 
-  “Assessoria e orientação financeira”; 
-  “Internet banking” .

A exceção de “Assessoria e orientação financeira”, esses atributos haviam sido apontados 
também como os de mais alta expectativa.  
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Dentre as mais baixas percepções, destacam-se os atributos que apresentam média 
inferior a “7” e mediana igual a “7”: 

-  “Estacionamento das agências”; 
-  “Pró-atividade do gerente de conta”; 
-  “Tempo de espera nos caixas das agências”. 

Constata-se que os itens de percepção mais baixa apresentam elevados coeficientes de 
variação, apontando uma não convergência na opinião dos clientes. 

A não homogeneidade na opinião dos clientes em relação à prestação dos serviços é 
evidenciada pelos altos coeficientes de variação apresentados por grande parte dos 
atributos mensurados.  

Gaps

Calcularam-se os gaps, apurados pela diferença entre percepção e expectativa para cada 
um dos atributos. Uma observação sobre as médias indica que os gaps dos 17 atributos 
variam entre “-1,58” a “1,53”.

A maior diferença média apontada entre expectativa e percepção, que resultou no gap “-
1,58” foi registrada pelo atributo “Pró-atividade do gerente da conta”. Os seguintes 
atributos também apresentaram gaps médios inferiores a “–1,00”: 

-  “Tempo de Espera nos caixas”    (-1,28); 
-  “Atuação frente a problemas e reclamações”  (-1,24); 
-  “Estacionamento das agências”    (-1,24); 
-  “Atendimento personalizado”   (-1,19); 
-  “Confiança no gerente da conta”    (-1,13); 
-  “Agilidade no atendimento”    (-1,08). 

Um único atributo (“Assessoria e orientação financeira”) apresentou gap positivo (“1,53”) 

A Ilustração 2 apresenta uma visão resumida das expectativas, percepções e gaps,
permitindo reuni-los em cinco diferentes grupos. 
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Ilustração 2 - Matriz de Expectativas X Percepções 

- Grupo I: Alta Expectativa e Alta Percepção 
. “Credibilidade na instituição”; 
. “Transações bancárias livres de erro”; 
. “Serviço de Internet banking”;
. “Funcionários prestativos”; 

- Grupo II: Alta Expectativa e Moderada Percepção 
. “Confiança no gerente da conta”; 
. “Exatidão nas informações Prestadas”; 
. “Caixas Eletrônicos”; 
. “Agilidade no atendimento”;
. “Atendimento personalizado”; 
. “Atuação frente a problemas e reclamações”;
. “Instalações físicas das agências”. 

- Grupo III: Moderada Expectativa e Moderada Percepção 
. “Localização das agências”; 
. “Oferta de produtos e serviços”; 

- Grupo IV: Moderada Expectativa e Baixa Percepção 
. “Pró-atividade do gerente da conta”;
. “Tempo de espera nos caixas das agências”; 
. “Estacionamento das Agências”; 

- Grupo V: Baixa Expectativa e Alta Percepção 
. “Assessoria e orientação financeira”; 
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Deve ser ressaltado que, apesar de o gap médio não ser muito elevado, constata-se a 
ocorrência de grande variabilidade em todos os atributos; por este motivo, uma análise dos 
quartis mostrou-se de alta relevância para o entendimento dos gaps:

- Primeira Faixa de Quartil: Muito Abaixo das Expectativas 
- Segunda Faixa de Quartil: Abaixo das Expectativas 
- Terceira Faixa de Quartil: Expectativas Atendidas 
- Quarta Faixa de Quartil: Acima das expectativas 

As diferenças de percepção entre os clientes são evidenciadas entre a 1ª e a 4ª faixa de 
quartil das “percepções” e dos “gaps” para cada um dos atributos. 

Os valores extremamente baixos apontados pelos gaps na primeira faixa de quartil 
revelaram que parte significativa dos clientes indica forte dissonância entre suas 
expectativas e percepções, apontando gaps que chegam à marca de “-5,63” (“Pró-
atividade do gerente”). Os outros atributos que apontaram gap inferior a “-3” são: 

- “Estacionamento das agências” (-4,47); 
- “Confiança no gerente da sua conta” (-4,16); 
- “Tempo de espera nos caixas das agências” (-4,12); 
- “Atendimento personalizado” (-4,12); 
- “Agilidade no atendimento” (-3,57); 
- “Caixas eletrônicos” (-3,18); 
- “Exatidão nas informações prestadas” (-3,06); 
- “Instalações físicas das agências” (-3,02). 

No outro extremo, isto é, na quarta faixa de quartil, as percepções sobre os atributos 
sempre superam as expectativas médias, exceto no quesito “Estacionamento das 
agências”.

Teste de Igualdade de Médias 

Com o objetivo de aprofundar o entendimento acerca da qualidade percebida pelos clientes 
de SBPFAR foram calculados os escores médios e operacionalizados testes de igualdade 
das médias da variável QUALI_SPE para cada uma das categorias das variáveis “tempo da 
conta corrente”, “sexo”, “faixa etária” e “atividade profissional”. 

Para operacionalização dos testes de igualdade das médias imaginou-se inicialmente 
utilizar a MANOVA (Análise Multivariada da Variância) com o enfoque simultâneo das 
medidas resumo de cada construto (Qualidade, Satisfação), dado que a técnica é pouco 
sensível à violação de normalidade quando utilizada amostra de tamanho maior (HAIR JR. 
et al., 2005a, p.287), como é o caso do presente estudo. As variáveis representantes dos 
construtos foram consideradas dependentes e as variáveis de estratificação (“sexo”, “faixa 
etária”, “atividade” e “tempo de conta corrente”) foram consideradas independentes.   

Para testar a pertinência desta abordagem, foram aplicados o Bartlett´s test e o Stepdown

test. O teste Bartlett´s permite verificar a significância da correlação entre as variáveis 
dependentes coletivamente e a análise Stepdown testa o poder discriminatório incremental 
de uma variável dependente depois que os efeitos de outras variáveis dependentes foram 
levados em consideração. 
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Pelo teste de Bartlett confirmou-se a significância das correlações, entretanto, no Stepdown

test houve evidência da pouca contribuição incremental de cada variável na presença das 
demais. Logo, julgou-se não apropriada a aplicação da MANOVA, decidindo-se então pelo 
uso do teste t-student no caso de dois níveis de estratificação (“sexo”) e da ANOVA 
(Análise Univariada da Variância) no caso de mais de dois níveis de estratificação (“faixa 
etária”, “atividade” e “tempo de conta corrente”). Assim como a MANOVA, a ANOVA é 
pouco sensível à violação de normalidade quando utilizadas amostras maiores. (HAIR, JR. 
et al., 2005a, p.287). 

A Tabela 6 revela que a Qualidade média percebida (QUALI_SPE) pelos clientes de 
SBPFAR é “7,79” e apresenta os escores da Qualidade para cada uma das variáveis 
categóricas. A Tabela 7 exibe o resultado do teste de igualdade das médias para tais 
categorias.

Tabela 6 - Qualidade: Indicadores pelo Perfil 

Sexo N Média DP CV

Feminino 76 8,06 1,32 16,42 Médio 

Masculino 114 7,61 1,39 18,28 Médio 

Idade N Média DP CV

Até 34 anos 52 7,83 1,41 17,96 Baixo 

Entre 35 e 44anos 56 7,43 1,53 20,61 Médio 

Entre 45 e 54anos 44 7,81 1,28 16,34 Médio 

Mais de 54 anos 38 8,23 1,09 13,29 Médio 

Atividade N Média DP CV

Profissional Liberal 56 8,09 1,39 17,20 Médio 

Empresário 32 7,86 1,26 15,98 Médio 

Func. Setor Privado 54 7,81 1,39 17,77 Médio 

Func. Setor Público 24 7,09 1,51 21,23 Médio 

Aposentado 16 7,90 1,24 15,68 Médio 

Outros 8 7,12 0,89 12,57 Baixo 

Tempo da conta corrente N Média DP CV

Menos de 1 ano 30 8,05 1,39 17,25 Médio 

De 1 ano a 3 anos 36 7,84 1,27 16,20 Médio 

De 3 anos a 5 anos 38 8,15 1,29 15,82 Médio 

Mais de 5 anos 88 7,54 1,42 18,77 Médio 

QUALI_SPE 190 7,79 1,38 17,70 Médio 
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Tabela 7 - Qualidade: Teste de Igualdade de Médias 

Variáveis
Nível de significância dos testes de hipótese contrastes

significantes
Teste de 
hipótese

Sig
crítico

Média variância Post-hoc

Tempo conta corrente Anova 0,010 0,082 0,889
 - 

Sexo T-student 0,050 0,026 0,947 -
“feminino” vs

“masculino”

Faixa Etária Anova 0,010 0,047 0,280     - (*) 

Atividade Anova 0,005 0,062 0,554  -

 (*) o menor sig foi 0,05 

A Tabela 7 exibe que dentre as variáveis analisadas, apenas “sexo” rejeita a igualdade das 
médias, podendo ser afirmado que as mulheres exibem Qualidade percebida superior à 
dos homens.

CONCLUSÕES

Neste estudo foram avaliados os construtos de qualidade e satisfação com relação aos 
serviços bancários dirigidos para pessoas físicas de alta renda no município de São Paulo. 

Os construtos apresentaram grau elevado de confiabilidade. Nos construtos propostos para 
qualidade, adotou-se QUALI_SPE (operacionalizada através da média simples de todos os 
atributos “percepção”) como o construto mais apropriado para a medição da qualidade em
serviços.

O cálculo das estatísticas descritivas revelou os atributos bancários com maiores níveis de 
qualidade esperada, qualidade percebida e de gaps. Foi possível identificar os aspectos de 
atendimento que mais carecem de ajustes para satisfazer as necessidades do cliente de alta 
renda.

O monitoramento constante das opiniões deste segmento de clientes bancários pode 
sinalizar grandes oportunidades a serem exploradas pelos bancos que atuam no mercado
bancário de pessoas físicas de alta renda. 

Os resultados obtidos podem fornecer relevantes direções aos bancos que pretenderem
aumentar o padrão de qualidade de seus serviços prestados a um público com elevados 
níveis de exigência e aumentar a lealdade no relacionamento cliente-banco. 
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