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Proposta de um instrumento de medida para
avaliar a satisfacao de clientes de bancos
utilizando a Teoria da Resposta ao Iltem

Proposal of tool to assess the satisfaction of bank
customers using the Item Response Theory

Alceu Balbim Junior’
Antonio Cezar Bornia'

Resumo: Este artigo apresenta um instrumento de medida para avaliacio da satisfagdo de clientes de bancos
utilizando a Teoria da Resposta ao Item (TRI). Satisfazer os clientes tem sido uma busca constante das organizacdes
que procuram manterem-se competitivas no mercado. Estudos constatam a relacdo entre a qualidade percebida pelos
clientes, a satisfac@o e fidelidade. A avaliacdo da satisfacdo pode ser realizada por meio da qualidade percebida
pelos clientes e a construcdo de ferramentas de avaliacdo deve contemplar caracteristicas especificas da atividade
em questdo. Embasando-se em artigos que avaliam a satisfacio de clientes de bancos, propde-se um instrumento
formado por 29 itens. Os itens foram aplicados a 240 clientes a fim de avaliar a satisfacdo com o banco de maior
relacionamento. Utilizando a Teoria da Resposta ao Item, foram identificados os parametros dos itens e a curva de
informacao. A andlise do grau de discriminagdo dos itens indicou que todos sao apropriados. A curva de informagao
obtida evidenciou o intervalo no qual o instrumento apresenta melhores estimativas para niveis de satisfacdo. O
trabalho apresentou o nivel médio de satisfacdo da amostra e a concentrag@o de clientes nos diferentes niveis de
satisfacdo da escala.

Palavras-chave: Satisfac@o de clientes. Bancos. Teoria da Resposta ao Item.

Abstract: This paper presents a model for assessing the satisfaction of bank customers using the Item Response
Theory (IRT). Organizations are constantly making effort to satisfy customers seeking to remain competitive. Several
studies have reported on the relationship between perceived quality, satisfaction, and loyalty. The assessment of
satisfaction can be accomplished through the perceived quality, and the development of assessment tools should
address specific features of the activity in question. Based on articles that assess the satisfaction of bank customers,
this study proposes an assessment tool consisting of 29 items. The items were applied to 240 clients to assess their
satisfaction with the bank with which they maintain a closer relationship. Using Item Response Theory (IRT),
parameters of the items and the information curve of the tool proposed were identified. The analysis of the degree
of discrimination of the items indicated that they all are appropriate. The information curve obtained showed the
range in which the tool proposed produces the best estimates of satisfaction levels. The study revealed the average
satisfaction level of the sample and the concentration of customers in different levels of satisfaction in the scale used.

Keywords: Customer satisfaction. Banks. Item Response Theory.

1 Introducao

Atuando em um ambiente de acirrada concorréncia
e de constantes instabilidades, as empresas buscam
formas de se manterem competitivas. Neste contexto, a
satisfacdo dos clientes torna-se um fator determinante
na sobrevivéncia e conquista de espagco no mercado.
A tecnologia que dinamiza o processo inovador atua
sobre as informacdes e, com rapidez, concorrentes
podem identificar e copiar iniciativas de sucesso. Mas,
mesmo quando copiadas rapidamente, o periodo em
que a empresa detém o dominio sobre a inovagao pode,

em caso de clientes pouco satisfeitos, influenciar a
decisdo de troca.

Este cendrio € muito comum no setor bancério,
no qual novos produtos sdo ofertados diariamente
aos consumidores. Exemplos disso s@o os cartdes de
crédito sem custos de manutengao nem anuidades, os
quais vém se tornando item obrigatério no portfélio
das institui¢des financeiras, assim como a oferta de
servicos de pagamentos, transferéncias e informacgdes
via celular.
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O foco das empresas, quando desenvolvem um
novo produto ou copiam uma iniciativa de sucesso
da concorréncia, € elevar o nivel da qualidade de suas
ofertas, tornando-as mais adequadas as demandas
de seus clientes, satisfazendo-os e tornando-o0s mais
fiéis a sua marca.

Segundo a Federacdo Brasileira de Bancos (2009),
em 2007 atuavam, no Brasil, 156 bancos que ofereciam
seus produtos por meio de uma rede de atendimento
com 147.857 dependéncias, divididos entre agéncias,
postos tradicionais ou eletrdnicos e correspondentes
bancérios. Ja em 2010, segundo o Banco Central do
Brasil (2010), o nimero de dependéncias totalizavam
152.848.

Desde 2007, todos os 5.659 municipios do
Pais possuiam dependéncias bancarias — fruto de
parcerias dos bancos com redes de supermercados,
correios, padarias, lotéricas e outros estabelecimentos
comerciais (FEDERACAO..., 2009). Essas instituigdes
comercializam seguros, previdéncia, aplicacdes,
guarda de valores, cartdes de crédito, investimento,
empréstimos. Utilizam modernos recursos tecnolégicos
e tém no atendimento personalizado um aspecto
de diferenciagdo. O setor bancdrio sofre regulacio
direta do Banco Central, que fiscaliza suas operagdes,
disponibiliza um sistema de ouvidoria no seu site,
avalia e divulga indices de reclamagdes e ranking
de tarifas.

Os bancos elevam sua capacidade de atendimento e
direcionam seus clientes para o canal de atendimento
mais adequado. Focam seu trabalho em seguimentos
especificos de clientes. Ao analisar o marketing
bancario, Gosling e Gongalves (2003) destacam
que empresas apoiadas na tecnologia da informacao
conseguem ofertar produtos customizados a seus
clientes e, como a maioria das empresas faz
pagamentos de saldrios por meio de contas correntes,
ha interacdes constantes entre a empresa e o cliente
e grandes oportunidades para o desenvolvimento de
uma relagio sélida e lucrativa.

Para manter elevada a qualidade percebida pelos
clientes e atender a expectativas diversas, além de
aumentar a rede de atendimento, os bancos necessitam
investir constantemente na qualificagdo profissional
e no desenvolvimento de produtos. O desafio dos
gerentes € focar nas atividades que realmente
atendam ou excedam as expectativas dos clientes.
Para isso, é importante conhecer quais fatores sao
determinantes para os clientes, quando avaliam os
servigos oferecidos pelos bancos (ZACHARIAS;
FIGUEIREDO; ALMEIDA, 2008).

Considerando a necessidade de conhecer a
satisfac@o dos clientes e os impactos da satisfacdao
aos negocios, o objetivo deste artigo € elaborar um
instrumento de medida para avaliar a satisfacao dos
clientes de bancos comerciais utilizando a Teoria da
Resposta ao Item. Para isso, levantaram-se estudos

que avaliam a satisfagdo dos clientes de bancos
comerciais, obtendo-se as informacdes necessarias
a elaborag@o do instrumento, o qual foi testado sob
a otica da TRI.

A TRI é uma metodologia estatistica usada na
medicdo de tragos latentes (inteligéncia, percepcao
sobre determinado assunto, satisfacdo etc.), os
quais ndo podem ser observados diretamente. Para
determinar a magnitude de um trago latente em um
individuo, a TRI gera uma escala, formada a partir
de um conjunto de itens.

O artigo € composto por oito secdes. A se¢ao dois
discorre sobre a satisfacdo dos clientes e a segdo trés
apresenta e compara estudos que se propuseram a
avaliar a satisfacdo de clientes de bancos. Na secdo
quatro, apresenta-se o instrumento de medida proposto,
o qual foi criado a partir dos modelos analisados na
secdo anterior. Na secdo cinco detalha-se a Teoria da
Resposta ao Item e, na seguinte, a metodologia e a
amostra. Por fim, a se¢do sete apresenta os resultados
alcangados e na secdo oito estdo as conclusdes.

2 Analise da satisfacao dos clientes

Pode-se afirmar que a satisfagcdo resulta da
compreensdo e traduc¢io das necessidades dos clientes
em caracteristicas de produtos.

E o resultado alcancado quando as caracteristicas
dos produtos correspondem as necessidades dos
clientes. Impactam as vendas, a participagdo no
mercado e, consequentemente, os resultados
financeiros JURAN, 1997, p. 7).

A satisfacdo figura entre os principais objetivos
gerenciais. De acordo com Paladini (2006, p. 142),

[...] os sistemas voltados para a gestdao da
qualidade total envolvem todos os requisitos
para satisfazer as necessidades dos clientes,
buscando sua fidelidade e acompanhando as
variagdes do mercado.

Segundo Hansemark e Albinsson (2004) e Zeithaml,
Berry e Parasuraman (1996), satisfagcdo e retencao
de clientes estdo diretamente relacionadas a lucro e
rentabilidade dos investimentos. Clientes satisfeitos
e fiéis tendem a comprar mais, aumentar o nivel de
relacionamento com a empresa, pagar mais caro pelos
produtos e fazer comentarios positivos. Batenson e
Hoffman (2001) destacam que a busca pela fidelizacao
dos clientes ¢ justificada porque os custos para
manter um cliente sdo trés a cinco vezes inferiores
aos investimentos necessarios para captar.

Para Hansemark e Albinsson (2004), a satisfagio é
uma atitude global do consumidor sobre um provedor
de servigos, ou seja, a satisfacio representa a atitude
de realizar nova compra ou buscar outra empresa, de
aumentar o nivel de relacionamento ou manter o nivel
atual e avaliar melhor a empresa. Caruana (2002)
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desenvolveu uma pesquisa com base na relagdo
entre qualidade, satisfacdo e fidelidade e identificou
que a qualidade nos servicos antecede a satisfacio
e que a fidelidade tende a ser resultado tanto da
satisfacdo quanto da qualidade. Olorunniwo, Hsu
e Udo (2006) avaliaram a relac@o existente entre
a qualidade nos servicos, satisfagdo, intengdes e
comportamento do consumidor (behavioral intentions).
Concluiram que a correla¢@o existente entre satisfacao
e o comportamento € forte e positiva, assim como
a relacdo entre qualidade nos servicos e satisfacéo.
Sureshchandar, Rajendram e Anantharaman (2002)
aplicaram o mesmo questiondrio para avaliar a
qualidade dos servicos e a satisfagdo dos clientes
e identificaram que os clientes avaliam de forma
diferente esses dois construtos. Concluiram que os
construtos sdo diferentes, mas muito préximos e ha
relacdo estatistica significante entre eles.

Ao conhecer o nivel de satisfacdo dos clientes,
tem-se um termdmetro da capacidade de fidelizar
clientes. Clientes fiéis compram mais, indicam novos
clientes e fortalecem a marca que utilizam e em que
confiam. Pode-se identificar o nivel de satisfacdo pela
percepgdo dos clientes sobre o produto.

No caso dos servigos, seguranga e confiabilidade
€ o coracido da exceléncia em servicos e a base
para a diferencia¢@o neste setor esta relacionada
aos seguintes fatores: i) defini¢do clara do
papel e da importancia dos servi¢os de acordo
com a perspectiva estratégica; ii) identificagdo,
por meio de pesquisa, das expectativas dos
clientes; iii) captacdo das informacdes sobre as
estratégias dos concorrentes; iv) foco em fatores
que impactam a satisfacao dos clientes (poucos
fatores); v) manutencdo de servicos seguros e
confidveis; e vi) grande capacidade de identificar
e solucionar problemas. (BERRY; ZEITHALM,;
PARASURAMAN, 1992, p. 225).

No ambiente de prestacdo de servigos, a gestao
da qualidade centra-se fundamentalmente
na interacdo com o usudrio. Nesse processo
interativo, destacam-se: i) a necessidade da
gestdo da qualidade priorizar o aspecto global,
ou seja, todas as interagdes com o cliente; ii) a
busca por ampliar o contato com o cliente;
iii) a flexibilidade, criatividade e capacidade
de adaptacd@o as necessidades dos clientes;
iv) a avaliagdo em todos os pontos de contato;
e v) existéncia da coprodugdo (PALADINI,
2006, p. 193).

Os prestadores de servigos devem demonstrar
seguranca e confiabilidade em todos os contatos com
o cliente. A empresa deve conhecer as expectativas,
a percepcao dos seus clientes, as estratégias dos
concorrentes, focando no relacionamento e avaliando
constantemente seus resultados.

Dois modelos se destacam na literatura com
o objetivo de avaliar a qualidade dos servicos: o
modelo apresentado por Parasuraman, Zeithaml
e Berry (1988) — SERVQUAL - e o de Cronin e
Taylor (1992) — SERVPEREF. A diferenca entre eles
estd basicamente na utilizacdo das expectativas do
consumidor na avaliacdo da satisfagdo. O SERVQUAL
avalia a satisfac@o a partir da qualidade percebida
e das expectativas com relacdo ao provedor de
servicos. A SERVPEREF utiliza apenas a qualidade
percebida na avaliacdo da satisfagdo. Apesar destas
diferencas, destaca-se a utilizagao de itens semelhantes
na avalia¢@o e opcdo dos autores por propor uma
escala genérica, capaz de avaliar os diversos tipos
de servicos.

Entretanto, a importancia dos fatores-chave da
satisfag@o varia de acordo com 0s grupos e os tipos
de servicos (CHOWDHARY; PRAKASH, 2007).
Essa afirmacao remete a necessidade de incorporar
elementos especificos do servico avaliado.

Ladhari (2006) classifica as andlises de satisfacdo
em genéricas e especificas. As primeiras propdem
itens para serem utilizadas na avaliagdo de qualquer
setor ou segmento de servicos — como as escalas
SERVQUAL e SERVPERF. As especificas sdao
desenvolvidas para setores ou empresas. Para o autor,
andlises especificas sdo mais eficientes e podem
derivar de modelos genéricos.

As propostas para avaliar a satisfacdo de clientes
podem estar fundamentadas em caracteristicas
genéricas, ou focar elementos especificos de um
determinado setor. A decisdo implica considerar
que uma escala genérica é capaz de oferecer todos
os elementos necessarios para tomada de decisdo
e alocacdo dos recursos necessarios para elevar e
manter a competitividade. Entretanto, Olorunniwo,
Hsu e Udo (2006) afirmam que escalas especificas
produzem resultados mais confidveis.

Quanto mais aprofundado e detalhado for o estudo,
melhor serd o resultado. Chowdhary e Prakash (2007)
desenvolvem um estudo com o objetivo de melhorar a
compreensdo desse tema. Sua pesquisa inclui hospitais,
saloes de beleza, academias, empresas de manuteng@o,
lavanderia, companhias telefonicas, escolas, bancos,
contabilidade, transporte e consultorias. O estudo
procura identificar se caracteristicas peculiares desses
servicos impactam a avaliacdo e o comportamento
dos clientes. Os autores verificam que os clientes sdo
bastante consistentes, tanto nas andlises quanto no
ranking de importancia dos atributos de qualidade
de servico. Grupos de clientes avaliam os critérios de
forma diferente, assim como avaliam diferentes tipos
de servicos por critérios diferentes. A importancia
dos fatores-chave varia de acordo com os grupos e
os tipos de servigos.

Ladhari (2006) avalia trinta escalas de satisfacdo
e identifica que os itens que apresentam melhores



544 Balbim Junior et al.

Gest. Prod., Sao Carlos, v. 18, n. 3, p. 541-554, 2011

resultados variam de acordo com o pais e o setor
onde o modelo € aplicado. Ele verifica que, em alguns
casos, a satisfacdo estd relacionada a um construto
unidimensional e, em outros, multidimensional.
Completa afirmando que modelos genéricos nao
sdo suficientes, mas a adequacdo destes produz
bons resultados. Para o autor, a maior contribui¢do
do estudo estd em reconhecer que cada contexto €
unico e deve ser considerado no desenvolvimento
das escalas de satisfacdo, o que justifica a utilizacio
de elementos e itens especificos.

3 Mensuragao da satisfacao de
clientes em bancos

Johnston (1997) analisa a satisfacdo de clientes de
bancos a partir da qualidade percebida e identifica
a capacidade de satisfazer, de gerar insatisfacio e a
importancia relativa de 18 varidveis relacionadas ao
servico bancario. As conclusdes do estudo apontam
maior relevancia nas caracteristicas intangiveis dos
Servicos — como o compromisso, atengdo, amizade,
cuidado e cortesia. Sugere que existem dois itens
que permitem aos bancos obterem diferenciag@o:
0 compromisso e a aten¢do da equipe em todas as
interagdes com o cliente.

Moutinho e Smith (2000) apontam relacdo
direta entre a facilidade e agilidade de execugdo
das transagdes, os relacionamentos interpessoais € o
atendimento automatico com a satisfacéo de clientes
de bancos. Afirmam que os clientes procuram servicos
ageis e faceis de executar. E que as estratégias dos
bancos devem procurar, por meio do desenvolvimento
tecnoldgico e humano, aprimorar constantemente seus
servigos. Concluem que a agilidade dos servigcos e
o atendimento (humano e automatizado) impactam
a capacidade de reten¢do (fidelidade).

Newman (2001) relata a utilizacdo de uma escala
SERVQUAL em um banco inglés e verifica que a
aplicacdo continua dessa ferramenta tem elevado
os niveis de satisfacdo dos clientes, permitindo a
identificaciio dos problemas e o direcionamento de
acdes para os setores responsaveis pelos resultados
criticos.

Gounaris e Estathakopoulos (2001) avaliam a
satisfagdo de clientes bancarios na Grécia e concluem
que os principais determinantes sao a competéncia dos
funciondrios, a confiabilidade relativa a seguranca nas
transacdes, o ambiente, a aparéncia dos funciondrios
e equipamentos e as inovacdes nos produtos. Para
os autores, devido a complexidade dos produtos,
que podem envolver riscos de perda, os clientes
preferem instituicdes que propiciem atendimento
capaz de ajudar nas avaliacdes e contribuem para a
seguranga nas decisdes.

Mihelis et al. (2001) afirmam que a satisfacio dos
clientes é dindmica. Mudancas no mercado podem

alterar suas preferéncias. Portanto, é necessario
acompanhar os niveis de satisfagio periodicamente,
classificando os clientes em grupos, de acordo com
a regido de origem e caracteristicas individuais e
culturais comuns. Sua pesquisa identifica o acesso
como categoria mais importante e com maior impacto
na satisfacdo, seguido de pessoal, imagem, servico
e produtos.

Segundo Jamal e Naser (2002), a satisfagdo é um
sentimento relacionado ao uso de produtos e servigos
e pode definir o comportamento futuro dos clientes,
tais como novas compras e propaganda a familiares
e amigos. Detectam que € elevada a rela¢@o entre as
dimensoes essenciais, o relacionamento e a satisfagdo
dos clientes. Nas dimensdes essenciais, destacam-se
pontualidade, precisdo, qualidade e informacao.
Por fim, a expertise dos clientes impacta o nivel
de satisfacdo, assim como elementos culturais e
geograficos.

Miguel (2002) avalia itens relacionados
infraestrutura, aos produtos, ao atendimento, a
satisfac@o geral e aos determinantes da satisfacdo.
Sua pesquisa solicita que os clientes informem os
itens com maior capacidade de elevar a satisfagcdo e
os itens que impactam negativamente a satisfagdo.
Identifica a qualidade no atendimento como o elemento
com maior capacidade de elevar a satisfacdo e, como
limitantes da satisfacéo, o tempo de espera, custos,
localizacdo e qualidade no atendimento. Destaca
12% dos clientes que consideram a qualidade dos
equipamentos fator determinante da satisfacio,
21% dos clientes que apontam o tempo como fator
limitante da satisfagdo e 26% que consideram ruim
ou regular o aceso a agéncia.

Horta (2002) argumenta que os bancos devem
compreender as demandas da regido em que atuam,
adequando seu portfélio as necessidades dos clientes
locais. Ele avalia a satisfacdo de médias empresas
com o atendimento bancdrio e define os quatro
elementos mais importantes para as empresas na
relacdo comercial com os bancos: produtos, servigos,
pessoas e instituicdo. Os elementos com maior
impacto na satisfacdo sdo os produtos, a tecnologia
e a capilaridade, relacionada ao tamanho dos bancos
e suas areas de abrangéncia.

Sureshchandar, Rajendran e Anhantharaman
(2002) identificam correlagdo significativa entre
qualidade e satisfagdo. Afirmam que a qualidade
no atendimento tem maior influéncia na satisfagao,
seguida de sistemas, de tangiveis, de elementos
essenciais e de responsabilidade social.

Patricio, Fisk e Cunha (2003) objetivaram avaliar
fatores potenciais que influenciam a avalia¢do dos
consumidores e 0 uso dos servicos via internet, acesso
as agéncias, atendimento pelo telefone e terminais
de autoatendimento. Os maiores beneficios dos
canais de atendimento eletronicos e telefonicos estdo

oo
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relacionados a acessibilidade, a conveniéncia e ao
tempo. No caso das agéncias, esses itens tornam-se
os pontos negativos. No entanto, as agéncias ganham
quando se trata do atendimento personalizado, do
apoio a decisdo, da ajuda e do repasse de informacgoes.
Segundo o estudo, a maioria dos clientes faz uso
de mais de um canal e pode-se imaginar que, de
acordo com o tipo de servico que desejam executar,
recorrerdo a diferentes canais.

Zhou (2004) por meio de andlise fatorial exploratdria
dos itens da SERVQUAL gerou uma escala com trés
dimensdes. Comparada as dimensdes originais da
SERVQUAL, a primeira agrega itens relacionados
a empatia e a responsividade; a segunda agrega a
confiabilidade e a seguranca; e a terceira, os tangiveis.
A proposta identifica relagdo direta entre a qualidade,
a satisfacdo e as intencdes do consumidor. As trés
dimensdes apresentam confiabilidade elevada e os itens
relacionados a dimensio empatia e a responsividade
apresentam maior influéncia na satisfacado.

Beerli, Martin ¢ Quintana (2004) identificam
que a relagdo entre satisfacdo, custos de mudanca e
fidelidade é positiva e estatisticamente significante,
sendo que a satisfacdo tem maior influéncia sobre
a fidelidade do que os custos de mudanca. Segundo
0s autores, no setor bancério, o grau de sofisticacio
dos produtos exerce pequena influéncia nas decisdes
de troca.

Manrai e Manrai (2007) testam a relag@o existente
entre a satisfacdo dos consumidores e a fidelidade.
Concluem que os clientes percebem pouca diferenga
nos aspectos financeiros (como taxas e juros), mas
veem grande diferenga nos elementos nio financeiros
(como equipe e ambiente). Assim, aspectos nao
financeiros da atividade bancdria exercem maior
impacto na satisfacio dos consumidores.

Vanniarajan e Anbazhagan (2007) utilizam a escala
SERVPEREF para avaliar a satisfagdo de clientes de
bancos privados, publicos e mistos. Concluem que
confiabilidade e seguranca sdo os elementos com
maior impacto na satisfacdo e que existe grande
relacdo entre a qualidade percebida e a satisfacdo dos
clientes. Com relagdo a confiabilidade, destacam-se
a disposicao para resolver problemas, informagdes
corretas, empregados confidveis e equipamentos
modernos.

Em sua proposta, Zacharias, Figueiredo e Almeida
(2008) consideram significativa a influéncia das
seguintes varidveis na satisfagdo dos clientes: satisfacio
com a forma como o banco resolve problemas,
satisfacdo com os gerentes do banco, satisfacdo com
produtos e servigcos do banco e satisfagdo com os
caixas eletrénicos do banco.

O Quadro 1 resume os objetivos dos trabalhos, o
numero de itens e as conclusdes sobre os principais
fatores que definem a satisfacio dos clientes.

As conclusdes apontam para os componentes da
atividade bancaria com maior impacto na satisfacio
dos clientes. Destacam-se o atendimento e suas
caracteristicas (compromisso, atencdo, amizade,
cuidado, cortesia, agilidade, competéncia, informag@o,
empatia, confianca e pontualidade) nos trabalhos
de Zhou (2004), Sureshchandar, Rajendran e
Anhantharaman (2002), Beerli et al. (2004), Jamal
e Naser (2002), Moutinho e Smith (2000), Miguel
(2002), Johnston (1997) e Gounaris e Stathakopoulos
(2001).

Os produtos foram destaque nos trabalhos de Miguel
(2002), Horta (2002), Gounaris e Stathakopoulos
(2001), Mihelis et al. (2001), Beerli et al. (2004), e
Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008). Componentes
dos produtos como taxas cobradas, rendimento
recebido e inovacdes influenciam a satisfacdo dos
clientes.

Os equipamentos e sistemas (tecnologia), sistemas
de atendimento e acesso remoto e a aparéncia e
modernidade dos equipamentos tém destaque nos
resultados apresentados por Sureshchandar, Rajendran
e Anhantharaman (2002), Zacharias, Figueiredo e
Almeida (2008), Vanniarajan e Anbazhagan (2007),
Beerli et al. (2004), Miguel (2002), Horta (2002) e
Patricio, Fisk e Cunha (2003).

O acesso e itens correspondentes como
acessibilidade, conveniéncia, facilidade,
estacionamento e capilaridade sdo destaque nos
resultados de Moutinho e Smith (2000), Miguel
(2002), Horta (2002), Mihelis et al. (2001) e Patricio,
Fisk e Cunha (2003).

Com relacdo a composi¢do das andlises, tem-se
que os nimeros de itens variam entre 7 e 35. Quanto
aos objetivos, Johnston (1997) e Horta (2002),
Miguel (2001) e Moutinho e Smith (2000) além de
avaliar a satisfacio, buscam mensurar a importancia
relativa dos itens. E Manrai e Manrai (2004), Beerli,
Martin e Quintana (2004), Jamal e Naser (2002),
Sureshchandar, Rajendran e Anantharaman (2002)
e Zhou (2004) buscam identificar também a relacao
existente entre qualidade, fidelidade e satisfag@o.

Dentre os principais fatores que influenciam a
satisfac@o dos clientes, destacam-se o atendimento,
presente em onze trabalhos, os equipamentos e
sistemas (sete trabalhos), os produtos com (seis
citagdes) e 0 acesso aos servigos e instalagdes, sejam
de forma fisica ou eletronica (cinco).

Com relacdo aos itens utilizados na avaliagdo
do atendimento, destacam-se a aparéncia dos
funciondrios (oito citagdes), informagdes prestadas
(sete citagdes), confiabilidade e disponibilidade
(cinco citagdes) e competéncia (quatro citagdes). Para
avaliar equipamentos e sistemas, sdo utilizados itens
relacionados aos equipamentos (quatro citagoes),
modernidade, terminais de atendimento e sistemas
(duas citagoes). Para avaliar os produtos, destacam-se
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Quadro 1. Itens e dimensdes utilizadas na avaliagdo da satisfag@o de clientes de bancos comerciais.

a satisfacio, os produtos e os
servicos, os equipamentos, o
atendimento e a capacidade de
resolver problemas.

Autores Ano Objetivos N° de Fatores principais na
itens satisfacdo — resultados
Johnston 1997 Identificar capacidade de 18 Compromisso e atengéo.
satisfazer, gerar insatisfagio e
importancia relativa dos itens.
Moutinho e Smith 2000 Identificar os fatores que 19 Servigos ageis, faceis de
contribuem para a executar e equipe treinada.
satisfacdo e fidelidade.
Newman 2001 Avaliar resultados da 19 Escala permite o acompanhamento
aplicacao SERVQUAL sistematico do nivel de satisfacdo e a
em um banco comercial. identificacdo das atividades que ndo
contribuem para a satisfac@o dos clientes.
Gounaris e 2001 Avaliar a satisfacdo 25 Confiabilidade, seguida da competéncia
Estathakopoulos dos clientes bancdrios. dos empregados, aparéncia e
rentabilidade.
Mihelis et al. 2001 Avaliar a satisfacio 18 Em ordem de importancia acesso,
dos clientes bancarios. pessoal, imagem, servigos e produtos.
Jamal e Naser 2002 Relacionar a qualidade, 20 A pontualidade das entregas e do servigo,
expectativas e caracteristicas a qualidade constante do atendimento,
individuais com a satisfag@o. a precisdo, o nivel de informagoes
prestadas, a disposi¢@o, a cortesia e a
capacidade de atendimento.
Miguel 2002 Identificar o nivel de 17 Qualidade no atendimento; infraestrutura
satisfagdo e os fatores (localizacido, a comodidade, a
determinantes de satisfagdo. modernidade e o estacionamento);
produtos (facilidade de obter
empréstimos e taxas cobradas) e as
transacdes por internet e telefone.
Sureshchander et al. 2002 Identificar se qualidade e 39 A qualidade no atendimento, seguida de
satisfag@o sdo construtos distintos sistemas, tangiveis, elementos essenciais
e se possuem correlacio. e responsabilidade social.
Gosling e Gongalves 2003 Validar escala para avaliar a 36 Dos 7 elementos, apenas propensao
satisfagdo de clientes. a deixar o relacionamento e conflito
funcional ndo foram validados.
Horta 2003 Avaliar a satisfacdo e determinar 35 O portfdlio de produtos, as taxas
os elementos mais importantes cobradas, disponibilidade de crédito,
para os clientes. tecnologia e capilaridade.
Patricio et al. 2003 Identificar fatores que impactam A acessibilidade, a conveniéncia,
a utilizagdo de caixas eletronicos o tempo despendido, o atendimento
e outros canais de atendimento. personalizado, o apoio a decisdo e o
nivel de informagao.
Zhou 2004 Avaliar a relacdo entre qualidade, 21 Personalizacao do atendimento,
satisfagdo e as intengdes e compreensio das necessidades,
comportamentos do consumidor. ateng¢do, disposicdo, nivel de erros e
conhecimento.
Beerli et al. 2004  Identificar os antecedentes da 33 O nivel de sofistica¢@o dos
satisfagdo, qualidade produtos exerce baixa influéncia
percebida e fidelidade. na satisfagdo e modernidade dos
equipamentos e o atendimento tém forte
peso na satisfagdo global.
Vanniarajan e 2007 Avaliar a satisfacio 17 Confiabilidade, seguranca, disposi¢do
Anbazhagan dos clientes bancdrios. para resolver problemas, informagdes
corretas, empregados confidveis e
equipamentos modernos.
Manrai e Manrai 2007 Testar relagdo entre a satisfagio 24 Satisfagdo tem forte influéncia na
e a probabilidade de mudar de probabilidade de mudar de banco.
institui¢ao. Aspectos humanos tém maior influéncia
na satisfacdo que aspectos financeiros.
Zacharias et al. 2008 Avaliar a relagdo existente entre 7 Capacidade de resolver problemas,

atendimento dos gerentes, produtos e
servigos e caixas eletronicos.
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taxas e custos (sete citagdes) e portfélio (cinco
citagdes). No acesso, tem-se a seguranga (seis
citacdes), localizacdo e facilidade (cinco citacdes)
e organizacao (trés citacoes).

4 Instrumento de medida proposto
para avaliar a satisfacao de clientes
de bancos comerciais

A fim de elaborar um instrumento para avaliar a
satisfac@o de clientes de bancos, observaram-se os
fatores e itens citados em mais pesquisas, conforme
apresentados na se¢ao anterior. Além disto, buscou-se
agregar um conjunto de itens de forma a representar
as caracteristicas da atividade bancéria.

Dessa forma, o instrumento proposto considerou
nas caracteristicas dos produtos itens relacionados a
funcionalidade, aos custos, aos beneficios e as taxas de
juros. Na avaliac@o do atendimento, consideraram-se
a cortesia, a atencdo, a disponibilidade, a competéncia
e a confiabilidade. Nos equipamentos e sistemas,
os itens investigam se os clientes encontram-se
satisfeitos com os equipamentos e sistemas utilizados
no atendimento. Com relag¢@o ao acesso, avalia-se o
acesso via internet, os terminais de autoatendimento, as
agéncias, a seguranga nesses ambientes e a localizac@o.

Desta maneira foi estruturado um conjunto de itens
agrupados em 4 grupos: atendimento, produtos, acesso
e equipamentos e sistemas. O Quadro 2 apresenta
esses grupos e os itens que ele procura englobar.

Quatro itens utilizados que avaliam o atendimento
t€m origem direta nos modelos apresentados e buscam
avaliar: aparéncia dos funciondrios, competéncia,
cortesia e confiabilidade e clareza das informacdes.
Outros sete itens completam a avaliagdo e buscam
agrupar as caracteristicas principais do atendimento.
Ao avaliar o tempo que os clientes gastam para
realizar suas transacdes, busca-se compreender
agilidade, atencio, eficiéncia, interesse, habilidade,
ajuda e o desempenho da equipe de atendimento. No
cumprimento dos hordrios e prazos, busca-se identificar
a pontualidade, compromisso e credibilidade. Na
competéncia no atendimento, capta-se a percepcao
sobre a qualificacdo, pois apenas pessoas qualificadas
para executar uma func@o conseguem passar a imagem

Quadro 2. Determinantes da satisfacio de clientes bancarios.

de competente, e, na avaliacdo da cortesia, capta-se
o cuidado e a empatia.

A tecnologia estd presente na maioria das atividades
bancdrias. Na avaliagdo dos equipamentos e sistemas,
os clientes sdo capazes de identificar o nivel de
modernidade e a tecnologia utilizada pelo banco.
A qualidade dos sistemas avalia a percepcio dos
clientes quando utilizam sistemas para pagamento
e gerenciamento da conta.

A avaliagdo dos produtos compdem-se de oito itens
relacionados a: rentabilidade, custos dos produtos,
disponibilidade de crédito e adequag@o dos produtos as
necessidades dos clientes. O portfélio é avaliado pela
variedade de produtos. A utilidade estd relacionada aos
beneficios obtidos com a aquisi¢do, e a flexibilidade
esta relacionada aos beneficios, a adequagdo e a
disponibilidade.

O tltimo grupo de itens estd relacionado ao acesso.
A satisfagdo com o acesso foca-se nas condi¢oes que
a empresa fornece para seus clientes. Ele engloba a
seguranga como fator muito importante nos acessos
dos clientes, por meio de trés itens: seguranca nos
acessos as agéncias, nos terminais eletronicos e na
internet. Dois itens avaliam a infraestrutura da agéncia
e englobam o espaco fisico, layout, conforto, estética,
estacionamento e organizacao.

Os servigos de internet e a home page sio avaliados
pela seguranga e pelo acesso a internet. A avaliagio
do horério estd relacionada ao periodo de atendimento
nas agéncias e nos terminais de autoatendimento. O
Quadro 3 apresenta o instrumento de medida utilizado.
Portanto, para avalia¢do da satisfacdo dos clientes
de bancos, propdem-se 29 itens, sendo 11 itens
relacionados ao atendimento, oito relacionados aos
produtos, 2 relacionados a equipamentos e sistemas
e 8 ao acesso. Sugere-se que todos os itens sejam
observados em uma escala ordinal de 5 niveis.

5 A Teoria da Resposta ao Item

Os modelos baseados na Teoria da Reposta ao Item
definem o nivel do trago latente avaliado (habilidade,
satisfac@o, conformidade) por meio da probabilidade
do individuo dar determinada resposta aos itens de
um questionario. No caso da satisfagdo dos clientes
bancarios, quanto maior a satisfagdo, maior serd a

Elementos da qualidade

Principais determinantes da satisfacio

Atendimento

Equipamentos e sistemas
Produtos
Acesso

Conhecimento; Compromisso; Atencdo; Agilidade; Confiabilidade;
Disposicao; Informagio; Competéncia; Aparéncia; Pontualidade;
Precisao; Cortesia; Capacidade; Apoio a Decisdo; Compreensao; Erros.
Modernidade; Caixas Eletronicos; Sistemas; Outros Equipamentos.
Facilidade Obter Empréstimos; Taxas Cobradas; Portfélio; Rentabilidade.
Localizagdo; Estacionamento; Internet;

Seguranga; Conveniéncia; Tempo Gasto; Comodidade.
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Quadro 3. Instrumento de medida proposto.

Instrumento de medida proposto para avaliar a satisfacao

considerando os seguintes itens:
ATEN1
ATEN2
ATEN3
ATEN4
ATENS
ATENG6
ATEN7
ATENS
ATEN9
ATENI10
ATENI11

outros), considerando os seguintes itens:
PROD1
PROD2
PROD3
PROD4
PRODS
PRODG6
PROD7
PRODS8

considerando os seguintes itens:
EQPAL
EQPA2

ACES1
ACES2
ACES3
ACES4
ACES5
ACES6
ACES7
ACESS

Avalie o atendimento (agilidade, competéncia, cortesia e aparéncias dos funcionarios da instituicdo),

1. Aparéncia dos funcionarios
2. Competéncia dos funciondrios para resolver seus problemas...
3. Cortesia no atendimento — no telefone e pessoalmente...
4. Tempo gasto para resolver problemas na Agéncia...
5. Tempo gasto para resolver problemas nos terminais de autoatendimento...
6. Tempo gasto para resolver problemas via Internet...
7. Tempo que os funciondrios levam para responder suas dividas...
8. Tempo de resposta as suas reclamacgdes...
9. Tempo de resposta e atendimento de suas solicitagdes/demandas...
10. Cumprimento dos hordrios e prazos...
11. Confiabilidade e clareza das informacdes...

Avalie os produtos do banco que vocé utiliza (seguros, investimentos, adiantamentos, empréstimos, contas e

1. Rentabilidade (juros recebidos)...
2. Custo dos produtos...
3. Variedade de produtos e servicos...
4. Adequagdo dos produtos as suas necessidades...
5. Disponibilidade de crédito...
6. Agilidade na concessdo do crédito...
7. Burocracia na concessdo de crédito e contratacdo de produtos...
8. Beneficios obtidos com os produtos...

Avalie os equipamentos (computadores das agéncias e terminais de autoatendimento) e os sistemas,

1. Aparéncia dos equipamentos utilizados no atendimento...
2. Sistemas que vocé tem acesso...
Avalie a facilidade de acesso aos produtos do banco, considerando os seguintes itens:
1. Horério disponivel para atendimento na agéncia...
2. Horério de funcionamento dos terminais de autoatendimento...
3. Infraestrutura da agéncia (espaco fisico, mobilia e organizacdo)...
4. Infraestrutura da agéncia (estacionamento)...
5. Acesso disponivel via internet...
6. Seguranca quando acessa seu banco via terminais de autoatendimento...
7. Seguranca quando acessa seu banco nas agéncias...

8. Seguranca quando acessa seu banco via internet...

probabilidade de o cliente atribuir niveis mais altos ao
item avaliado, considerando uma escala ordinal. Em
uma escala dicotdmica, maior serd a probabilidade
de resposta positiva.

Atualmente, em varias areas do conhecimento,
particularmente em avaliagdo educacional, vem
crescendo o interesse na aplicacdo de técnicas

derivadas da Teoria de Resposta ao Item — TRI,
que propde modelos para os tracos latentes, ou
seja, caracteristicas do individuo que ndo podem
ser observadas diretamente. Esse tipo de varidvel
deve ser inferido a partir da observacao de varidveis
secunddrias que estejam relacionadas a ela. O que
esta metodologia sugere sdo formas de representar
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a relacdo entre a probabilidade de um individuo
dar certa resposta a um item e seus tragos latentes,
proficiéncias ou habilidades na drea de conhecimento
avaliada (ANDRADE; TAVARES; VALLE, 2000).

A TRI fornece com precisdo a quantidade de
informacdo de um item na escala de andlise do traco
latente e da escala. Em uma escala de satisfacéo,
pode-se avaliar qual nivel de satisfacdo que o item
avalia e o volume de informacao que oferece.

Em resumo, Reise, Ainsworth e Haviland
(2005), Primi (2004), Nunes e Primi (2005),
Alexandre et al. (2003) e Andrade, Tavares e Valle
(2000) afirmam que a TRI € um conjunto de modelos
matematicos e estatisticos que formaliza a relagdo
entre a probabilidade de responder corretamente ou
positivamente um conjunto de itens e a habilidade
(traco latente) necessdrio para tal. E possivel
construir uma funcdo que expresse a relacdo entre
a probabilidade de responder positivamente e a
satisfagdo, quanto mais elevado o nivel do traco
latente maior a probabilidade da resposta ser positiva.

Os paramentos dos itens propostos para avaliar
a satisfacdo dos clientes de bancos comerciais e 0
nivel de satisfacio destes clientes serdo mensurados
a partir do modelo logistico unidimensional para
itens dicotdmicos com dois parametros, apresentado
na Equacdo 1.

1
PU,=1|8)=——F— 1)
’ 7 1+e (0, -b)

Na Equagdo 1 , U, representa a varidvel dicotdmica
que assume os valores 1 — para respostas positivas — ou
0 — quando o individuo j ndo responde positivamente
ao item i. O parametro GJ, representa a satisfag@o
(traco latente) do j-ésimo individuo. P(Uij =1] Gj)
¢ a probabilidade de um individuo j com satisfacao
0j responder positivamente o item i e é chamada de
Fung@o de Resposta do Item — FRI. O parametro a, €
o parametro de discriminag@o (ou de inclinacdo) do
item 7, com valor proporcional a inclina¢do da Curva
Caracteristica do Item — CCI no ponto b.. Quanto maior
o seu valor, maior serd a inclinagdo e a possibilidade
de discriminac@o do item na escala de satisfacio,
ou seja, o item terd maior capacidade de diferenciar
pessoas com niveis distintos no construto analisado.
O parametro b, € o parametro de dificuldade (ou
de posi¢@o) do item 7, medido na mesma escala da
habilidade. Ele representa a satisfacio necessaria para
uma probabilidade de resposta positiva igual 0,5 (50%).
Pode-se afirmar que o valor de b € o ponto em que a
curva caracteristica do item tem sua maior inclinag@o.

Assim como pela qualidade dos parimetros a e
b, a validade de um item pela TRI esta relacionada
a quantidade de informacao nele contida. Essa
caracteristica € identificada pela curva de informagao.
Conforme Baker (2001), Soares (2005), Uttaro e

Lehmann (1999), Reise, Ainsworth e Haviland (2005),
a funcdo de informacao do item deriva da funcdo de
informacdo de Fisher. Define a colaboracgdo do item
para a precisdo com que as habilidades sao estimadas.
Segundo Andrade, Tavares e Valle (2000), a fun¢do
de informacao no modelo logistico de trés parametros
pode ser escrita como (Equagao 2):

1,(8)=a’Q,(8) P.(6) @

Segundo Andrade, Tavares e Valle (2000), 1.(6)
representa a quantidade de informag@o do item i no
nivel de satisfacdo 6 e ha mais informagdo em um
item quando b, se aproxima de 0 € quanto maior for
0 a. As curvas de informagdo do item permitem
identificar a area da escala em que o item € mais
preciso. Diferentes itens geram diferentes graus de
informacg@o sobre um trago latente (construto), sendo
os itens relacionados a um menor nivel da escala, mais
uteis para diferenciar pessoas com baixa satisfagdo.
A Figura 1 apresenta as curvas de informagao de 3
itens hipotéticos.

As soma das informacdes dos itens resulta na
informacdo do teste. A curva de informacgdo do
teste, por sua vez, representa a informacao contida
no conjunto de itens para cada nivel da escala.
Elevados niveis de informacao ou confiabilidade
tornam as estimativas do construto satisfacio (0)
mais préximas dos escores observados (UTTARO;
LEHMANN, 1999), ou seja, mede-se melhor a relagdo
entre a variacdo no traco latente e os resultados da
escala de pesquisa.

Quanto mais informag¢ao, melhor serd a
escala — quanto maior o volume de informacao
na escala, mais precisa serd a medida (REISE;
AINSWORTH; HAVILAND, 2005, p. 96,
tradug@o nossa).

A validade dos itens e da ferramenta proposta esta
relacionada a sua capacidade de avaliar a satisfacio
dos clientes a partir de um conjunto de itens que

Tracgo latente

Figura 1. Curva de informagdo de trés itens. Fonte: Uttaro
e Lehmann (1999).
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caracterizam a atividade bancéria. Essa adequacio é
representada pela curva de informacio e capacidade
de discriminacdo gerada pelo parametro a dos itens.

6 Metodologia, amostra e
analise de dados

Quatro etapas compuseram o desenvolvimento
deste trabalho. Na primeira, fez-se a identificaciio do
conjunto de itens , por meio de pesquisa bibliografica.
Os itens propostos foram avaliados por um especialista
em TRI, e, antes de serem aplicados, os itens foram
encaminhados para verificacdo de aplicabilidade, na
qual dez clientes avaliaram a clareza das questdes e o
conteudo. As fases finais compreendem a aplicacao
do instrumento e a analise dos dados e resultados
(Figura 2).

A técnica utilizada foi o levantamento por meio de
questiondrio. Do ponto de vista da sua natureza, essa
pesquisa € aplicada. Utiliza as técnicas matematicas
e estatisticas da TRI em uma abordagem quantitativa.
Como envolve a descriciio de caracteristicas de uma
populagio especifica pela aplicagdo de um questionério,
estabelecendo relacdes entre as varidveis observadas
e a satisfaciio dos clientes bancarios, a pesquisa
classifica-se, conforme Gil (1991), como descritiva.

A pesquisa foi realizada com empresarios e gerentes
financeiros de empresas situadas nos municipios de
Florianépolis e Sao José em Santa Catarina. Quando
houve respondentes com contas em mais de um
banco, foram solicitadas informagdes a respeito do
banco com o qual mantinham maior relacionamento.

Os questiondrios foram entregues diretamente aos
responsaveis para preenchimento e recolhidos apds
alguns dias. Somaram-se aos questiondrios recolhidos
nas empresas quatro questiondrios respondidos via
internet. Ao total foram utilizadas 240 respostas.
A andlise dos dados foi realizada com o software
BILOG-MG, desenvolvido por Mislevy D. J. e
Bock R. D. Devido ao reduzido tamanho da amostra,

Identificacéo do construto

/
Validagao de conteudo e
verificagao de
aplicabilidade

/
Aplicagao do
construto

/

Analise dos
resultados

Figura 2. Fases da pesquisa.

optou-se por dicotomizar as respostas e utilizar o
modelo logistico de 2 parametros. Desta forma,
clientes que indicaram nivel de satisfac@o entre 1 e
3 foram reclassificados como insatisfeitos e clientes
com nivel de satisfacio 4 ou 5 foram reclassificados
como satisfeitos.

7 Resultados

Os resultados da aplicagc@o do conjunto de itens
sdo apresentados na Tabela 1. Ela apresenta os itens,
a quantidade de respostas obtidas para cada item
e as estimativas dos parametros a e b, com seus
respectivos erros padrdes.

O processo de calibracio define os parametros
dos itens. Nestes resultados identifica-se o nivel de
discriminac@o de um item, parimetro a, e o nivel de
satisfacdo relacionado a esse item, parametro b. Os
parametros gerados estdo em escala com métrica (0,1).

O parametro a mede o grau de discriminacio do
item. Na andlise de satisfacdo, ele diferencia clientes
com niveis distintos de satisfacdo em determinado
ponto da escala. Este parametro representa o grau
de inclinag@o da curva caracteristica do item: quanto
maior for o pardmetro, maior é a capacidade de
diferenciar clientes com niveis distintos de satisfacao.

Caso o item tenha o parametro a muito baixo ele deve
ser eliminando. Vargas (2007) restringe a eliminacao
aitens com a <1 enquanto que Alexandre et al. (2002)
eliminam itens com a <0,7. Neste trabalho adotou-se
a restricao do parametro a em 0,7.

Observa-se, na Tabela 1, que nenhum item tem
pardmetro inferior a 0,7, ou seja, todos os itens
apresentam bom grau de discriminag@o. Os itens com
maior grau de discriminagdo, em ordem decrescente,
foram os itens 17, 31 e 16 e estdo relacionados ao
elemento atendimento. O conjunto de itens tem grau
de discrimina¢do médio 1,263 com desvio padrio
de 0,353.

O parametro b fornece o grau de satisfagao
vinculado ao item na escala. Quanto maior o parametro
b, menor a probabilidade de um cliente pouco satisfeito
responder positivamente ao item. Assim, itens com
b baixo obtém resposta positiva de uma quantidade
maior de clientes. Segundo os resultados obtidos para
o parametro b, tem-se os itens 1, 25 e 2 relacionados
aos maiores niveis de satisfacio e os itens 9, 24 e 21
relacionados aos niveis mais baixos. E importante
verificar a existéncia de itens relacionados a diferentes
niveis de satisfacdo, indicando que o instrumento
¢é capaz de estimar niveis de satisfacdo de clientes
situados em pontos distintos da escala.

A partir do parametro b de cada item é possivel
identificar o nivel de satisfagdo que este item tem
maior capacidade de avaliar. A Tabela 2 apresenta
a classificagdo dos itens segundo o parametro b em,
ordem decrescente.

Os produtos (rentabilidade e juros) e disponibilidade
de estacionamento avaliam os clientes com maiores
niveis de satisfacio. Pode-se relaciona-los aos clientes
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que atingem um nivel mais elevado da amostra.
Somente clientes com niveis de satisfagdo elevados
tém alta probabilidade de resposta positiva a estes itens.

Itens relacionados ao atendimento, que avaliam
o tempo gasto para resolver problemas, de resposta
a reclamacdes, cumprimento de prazo. Ao acesso,
que avaliam a seguranga na agéncia. Aos produtos,
relacionados a adequacio e beneficios dos produtos,
diferenciam clientes no nivel médio da escala (nivel 0).
Aparéncia dos funciondrios, equipamentos e sistemas
e espago fisico avaliam clientes com menores niveis
de satisfacao.

Na Tabela 1, além dos parametros, sdo apresentados
os erros padrdes associados. E importante verificar a
variagdo destes erros, € 0s casos com variagdo muito
discrepante devem ser investigados. Observa-se,
na Tabela 1, que os erros padrdes relacionados
as estimativas dos parametros dos itens 1, 2 e
25 destacam-se por causa dos valores superiores
aos demais, o que poderia indicar inconsisténcia
no processo de calibracdo. Realizou-se um teste
excluindo-se esses trés itens e verificou-se que os

demais valores mantiveram-se estaveis. Por isso,
decidiu-se manter estes itens na andlise.

A capacidade dos itens avaliarem diferentes niveis
de informac@o € representada pela curva de informagao
do teste. A Figura 3 apresenta a curva produzida a
partir dos itens propostos. Considerando uma escala
(0,1), o instrumento concentra maior volume de
informacéo entre os niveis de satisfacdo (-1,50) e
(1,50). E significante a capacidade de avaliacio do
instrumento, pois a amostra utilizada apresenta nivel
de satisfacdio concentrado neste intervalo (Figura 3).

Figura 3. Curva de informagio do teste.
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Figura 4. Distribuicio da amostra conforme nivel de satisfagdo.
Tabela 2. Classificacdo dos itens conforme nivel de satisfagdo.
Item Parametro b Item Parametro b Item Parametro b
1 PROD1 2,2709 16 ATENS 0,1006 19 ATENI11 -0,3354
25 ACES4 1,8788 13 ATENS 0,0546 3 PROD3 -0,3388
2 PROD2 1,8297 4 PROD4 0,0376 11 ATEN3 -0,4109
7 PROD7 0,4636 8 PRODS 0,0277 20 EQPA1 -0,4482
14 ATENG6 0,4278 28 ACES7 -0,1399 10 ATEN2 -0,4923
22 ACES1 0,2564 26 ACESS5 -0,1489 23 ACES2 -0,5014
27 ACES6 0,2189 18 ATENI10 -0,1522 21 EQPA2 -0,5825
6 PRODG6 0,1687 15 ATEN7 -0,1569 24 ACES3 -0,6376
17 ATEN9 0,1649 29 ACESS8 -0,1628 9 ATENI1 -0,7125
12 ATEN4 0,151 5 PRODS5 -0,2462
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A partir dos parametros dos itens, é possivel
estimar o nivel de satisfagdo dos clientes da amostra,
Figura 4. A partir da distribui¢io dos niveis de
satisfac@o, pode-se afirmar que 100% dos clientes
atingem, no minimo, o nivel de satisfacdo —1. A
medida que se eleva o nivel de satisfagdo, 75,83%
dos clientes atingem o nivel 0. No nivel 0,5 da escala,
tem-se 27,08%. Apenas 0,42% dos clientes atingem
o nivel 1,5.

Destaca-se que o modelo da TRI utilizado neste
trabalho assume que clientes com um determinado
nivel de satisfacdo também devem estar satisfeitos
com itens relacionados aos niveis inferiores. A amostra
estd concentrada na drea da escala em que ha maior
informagao, segundo a Curva de informagao do teste,
o que leva a concluir que o instrumento € adequado
a amostra avaliada.

Portanto, o instrumento proposto e a escala criada
com o uso da TRI mostraram-se adequadas para avaliar
a satisfacdo dos clientes de bancos. Foi possivel
definir os pardmetros dos itens, identificar o nivel
de satisfacdo da amostra e relacionar os itens aos
diferentes niveis de satisfagdo da escala apresentada.

8 Conclusoes

Por meio de uma pesquisa quantitativa, este
trabalho teve como objetivo elaborar um instrumento
de medida para avaliar a satisfacdo de clientes de
bancos que utilizam a Teoria da Resposta ao Item.

A partir de uma pesquisa bibliografica, foram
identificados 29 itens que abrangem caracteristicas
da atividade bancaria relacionados ao atendimento,
produtos, acesso e equipamentos e sistemas. Esses itens
foram respondidos por 240 clientes, de forma a avaliar
o banco com o qual possuiam maior relacionamento.

O teste dos itens, utilizando a Teoria da Resposta ao
Item, permite considerar que os itens sdo adequados
para medir a satisfagdo de clientes de bancos
comerciais.

Os itens que avaliam a rentabilidade, os custos
dos produtos e a disponibilidade de estacionamento
apresentam um parametro b maior. Portanto,
representam caracteristicas da atividade que
discriminam clientes com nivel de satisfacdo mais
alto, ao passo que itens relacionados a aparéncia
dos funciondrios, equipamentos e sistemas e espaco
fisico discriminam clientes com menores niveis de
satisfacao.

Considerando uma escala com métrica (0,1),
analisando a curva de Informacéo do Teste, verifica-se
que o conjunto de itens proposto estima com precisdo
niveis de satisfacdo entre -1,5 e 1,5. A partir dos
parimetros dos itens, foram estimados os niveis de
satisfacdo da amostra.

Comparando-se Curva de Informag&o do Teste com
os niveis de satisfacdo estimados, verificou-se que
os ultimos estavam concentrados na drea da escala

em que o teste possui maior volume de informacio
(maior precisio). Assim, concluiu-se que o instrumento
de medida proposto € adequado para mensurar a
satisfacao de clientes de bancos, de acordo com a
Teoria da Resposta ao Item. Recomenda-se para
estudos futuros a expansdo do tamanho da amostra,
permitindo assim, utilizar itens com respostas ordinais,
por exemplo. Também se pode aplicar o conjunto
de itens proposto para comparar o desempenho de
unidades de atendimento de um banco, assim como
fazer comparacdes entre os resultados de diversos
bancos, identificando pontos fortes. A aplicagdo de
outros modelos da TRI para andlise dos dados, tais
como o multivariado ou o modelo de desdobramento,
também pode ser explorada em futuras aplicacoes.
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