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RESUMO

Esse trabalho foi realizado na agéncia Chacara das Pedras, do Banco do
Brasil, localizada na av. Protasio Alves, niumero 4.232, em Porto Alegre, no Rio
Grande do Sul.

Foi aplicada uma pesquisa no modelo “Janela do Cliente” com o objetivo de
mensurar a satisfacdo dos clientes em relacdo aos atributos mais importantes de
uma agéncia bancaria. Esses atributos foram coletados em uma pesquisa
qualitativa, que serviu de apoio para a confeccdo de um questiondrio para a fase

quantitativa da pesquisa.

Na pesquisa quantitativa, os atributos foram avaliados quanto a sua
importancia percebida pelos clientes e também quanto a satisfacdo gerada pelo

mesmo.

Os resultados obtidos foram analisados pela técnica da “Janela do Cliente”,
gue resumidamente, € formada por dois eixos que se cruzam, o eixo vertical mede a
importancia e o eixo horizontal a satisfacéo. Disto, originam-se quatro quadrantes,
em que sao distribuidos os atributos conforme a avaliagdo média de cada um deles.

Com base na distribuicdo obtida na “Janela do Cliente” € que foram feitas as

conclusdes desse trabalho.
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1. INTRODUCAO

Os padrdoes de atendimento do passado ndo reservam mais resultados
excelentes para as organizacdes atuais. A falta de consciéncia de que o cliente
procura por valor e de que ele é o bem mais precioso de qualquer atividade
empresarial como diz LeBoeuf (1996, p.13) “os clientes sdo 0s maiores ativos da
empresa, pois sem eles, a empresa nao existe”, impede muitas organizacfes de se

firmarem e sobreviverem no mercado cada vez mais competitivo e dinamico de hoje.

O cliente além de mais exigente, também esta mais informado em relagédo aos
direitos que dispde frente as instituicdes bancarias. Com base nisso, para atrair e
manter clientes em um mercado altamente competitivo, como o setor bancario, o
Banco do Brasil precisa melhorar o grau de satisfacdo dos clientes referente ao
atendimento prestado a eles, visto que, a qualidade do atendimento é um diferencial
competitivo, que influi diretamente no resultado financeiro da organizagao e na fatia

de mercado que ela possui.

Outro ponto importante também, € o custo existente no caso de clientes
perdidos, ou seja, o lucro que a empresa deixa de receber ao longo do tempo ao
perder clientes. Além disso, segundo as Ultimas estatisticas, conquistar um novo
cliente é cinco vezes mais caro para as empresas do que manter um ja existente na

sua base.

Por fim, muitos clientes da agéncia mantém relacionamentos simultaneos com
diversos bancos, desta forma, é importante que o Banco do Brasil, em especial a
agéncia Chéacara das Pedras, conquiste um posicionamento s6lido na mente do
cliente, em termos de algum fator que o mesmo julgue relevante, levando-o a
concentrar suas principais operac¢des no banco, e a qualidade no atendimento pode
ser a chave para este posicionamento. Desta forma, chega-se a questdo de

pesquisa a seguir:

Quais sao os atributos que geram satisfacao aos clientes da agéncia Chacara

das Pedras em relacdo ao atendimento prestado?



Para responder a esta questdo, a pesquisa foi dividida em duas etapas. Na
primeira etapa, foi realizada uma pesquisa qualitativa de carater exploratério. Ja na
segunda etapa, a pesquisa foi quantitativa, neste caso, cada atributo foi avaliado
guanto a importancia e quanto a satisfagao.

Os resultados obtidos foram analisados através da ferramenta conhecida
como “Janela do Cliente”. Esta ferramenta possibilita uma andalise de diversos
atributos quanto a satisfacdo gerada, como pela importancia de cada um na

percepc¢éao do cliente.
Assim, o objetivo geral desta pesquisa é:

- identificar e mensurar qual o nivel de satisfacdo dos clientes com os

produtos e servicos prestados pela agéncia Chacara das Pedras.
J& os objetivos especificos séo:

- identificar os atributos relacionados a decisdo de compra no setor

bancario;
- mensurar os atributos em escala de importancia na visao do cliente;
- mensurar os atributos em escala de satisfagcdo demonstrada pelo cliente;
- elaborar a “Janela do Cliente” como mecanismo de analise dos dados.

O presente estudo esta estruturado da seguinte forma: definicdo do objetivo
principal e objetivos especificos; fundamentacdo tedrica; metodologia utilizada na
realizacdo da pesquisa; andlise dos resultados da pesquisa de satisfacdo e, por fim,

as conclusdes do estudo realizado.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 INTRODUCAO

O mercado bancario, nos dias atuais, € altamente competitivo. O que deve
fazer uma instituicdo bancéria para atrair, reter e ainda obter lucro das relagdes com
os clientes? Um ponto que merece especial atencédo por parte das empresas € em
relacdo ao atendimento que elas prestam aos seus clientes. Para que um cliente
queira manter uma relacdo duradoura com uma empresa, € imprescindivel que ele

esteja satisfeito com o atendimento recebido.

Para este estudo, € importante compreendermos de que maneira o cliente
percebe o grau de satisfacdo em relacdo a algo. Também é importante analisar as
quatro principais caracteristicas dos servicos, que sdo: intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. A atracdo, retencdo e o calculo do
custo de clientes perdidos também merecem igual atencédo para a compreensao da

importancia do atendimento.

2.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O marketing em seu conceito basico, define que as empresas existem para
satisfazer as necessidades dos consumidores. Por isso, cabe as empresas,
compreenderem as pessoas ou organizacdes que consumirdo os seus produtos ou
servicos oferecidos, pois, somente dessa forma, as necessidades dos seus

consumidores poderao vir a serem satisfeitas.

O consumidor esta sujeito a cinco etapas em seu processo de decisdo de
compra. S&o elas: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo

das alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra. Porém, nem



sempre o0 consumidor passa por estas cinco etapas sequencialmente, pode ocorrer

de, ele pular alguma das etapas, ou até mesmo, voltar para uma etapa anterior.

O reconhecimento do problema, é o inicio do processo de compra, ocorrendo
quando o consumidor reconhece uma necessidade. Esta necessidade pode ser
provocada tanto por fatores internos a ele quanto por fatores internos, ocasionados

pelo ambiente.

A segunda etapa é a busca de informacdes, que consiste no consumidor
buscar informacBes em diversas fontas sobre as solu¢cdes para um problema ja
identificado. As fontes de informacgdes poder ser divididas em pessoais, comerciais
ou experimentais. As fontes pessoais sdo os amigos, familia, pessoas conhecidas,
entre outras. As fontes comerciais sdo as propagandas, lojas, vendedores,
representantes, fabricantes, etc. Ja as fontes experimentais seriam as amostras de

produtos, exame ou uso dos produtos.

Apoés a coleta de informacdes, € necessario avaliar as alternativas, que € a
terceira etapa. Nesta etapa, os consumidores tentam avaliar qual alternativa Ihes
dara maior valor, avaliando os beneficios esperados em relagcao ao custo necessario
para a compra. Nesta avaliagdo, o consumidor geralmente estabelece as suas

preferéncias, também conhecidas como conjunto evocado.

A proxima etapa é a decisdo de compra, que pode vir a ser modificada,
adiada, ou até mesmo, descartada. Isto pode ocorrer devido ao risco da compra
percebido pelo comprador, como por exemplo, um valor muito alto envolvido na
operacao.

7

O comportamento pés-compra € a Ultima etapa do processo de compra.
Nesta etapa, o consumidor percebe satisfacdo ou insatisfacdo em relacdo a compra.
Isto vai depender das expectativas que ele tinha antes da compra. Caso a satisfacao
percebida tenha ficado abaixo das expectativas, o consumidor ficara insatisfeito. No
caso da satisfacdo seja igual a expectativa, ele ficard satisfeito. Agora, se a satis-
fac@o superar as expectativas, ele ficard muito satisfeito, ou até mesmo, encantado.
Esta satisfacdo ou insatisfacdo percebida, influenciard diretamente no comporta-
mento do consumidor. Um consumidor satisfeito, volta a comprar e faz propaganda
do produto, ou seja, torna-se fiel a empresa. A forma mais simples da empresa obter
esta lealdade é ouvindo o cliente, saber quais foram as suas impressdes, satisfacdes
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ou frustracBes em relacdo ao produto ou servico prestado. Assim, a empresa podera
adaptar os seus produtos ou servicos, aproximando-os das expectativas dos
clientes. Caso fique insatisfeito, além de ndo comprar mais e falar mal do produto,
ele ainda pode pedir o dinheiro de volta ou até mesmo entrar com um ac¢des juridicas

contra a empresa fornecedora do produto.

2.3 TIPOS DE DECISAO DE COMPRA

De acordo com a complexidade da decisdo de compra, que pode ser em
funcao do valor ou do numero de opcdes por exemplo, tem-se trés tipos de decisdes:

decisao de rotina, decisao limitada e decisdo estendida.

As decisdes de rotina sdo aquelas que despendem de pouco esforco.
Geralmente, elas ocorrem na compra de produtos rotineiros, baratos, simples e
conhecidos pelo comprador. Este tipo de decisdo geralmente envolve uma ou
poucas marcas, e a comparagao entre elas se da po um ou poucos atributos, como
por exemplo, prego, cor ou tamanho. Tém-se como exemplos deste tipo de decisao,

a compra de um creme dental ou sabonete.

A decisdo limitada caracteriza-se pela moderada busca de informacbes e
avaliacdo das alternativas. Nela, o consumidor compara varias marcas, lojas ou
caraceristicas dos produtos, ou seja, estdo dispostos a gastar um pouco mais de

tempo. Mas ainda assim, seu custo de tempo e esforco se mantera baixo.

Na decisdo estendida, o consumidor costuma comparar varias marcas e
avaliar varias caracteristicas dos produtos. Nesta decisdo, ele costuma gastar um
tempo e esforgo significativos, para s6 entdo, tomar sua deciséo. Isto pode ocorre
em funcado do valor elevado do produto, de caracteristicas complexas ou até mesmo
de desconhecimento de determinado tipo produto. Um dos exemplos de compra que

envolve este tipo de deciséo, é a que envolve a compra de um automovel.
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2.4 SATISFACAO DO CLIENTE

O nivel de satisfacdo de um cliente, durante ou ap6s um servigo e/ou
atendimento prestado, ira depender do desempenho do atendimento em relacdo as
suas expectativas. Em outras palavras, se o atendimento ficar aguém das
expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Caso o atendimento seja igual as
expectativas, o cliente ficara satisfeito. Agora, caso o atendimento supere as

expectativas do cliente, entdo, ele ficar4d muito satisfeito.

Além das suas experiéncias anteriores, as expectativas dos clientes também
sdo formadas com base nos conselhos de amigos e familiares, além das
informagdes e promessas da empresa e de seus concorrentes. No caso da empresa
estabelecer expectativas muito altas, o consumidor provavelmente ficara
desapontado. Porém, caso a empresa estabeleca expectativas baixas, corre o sério
risco de ndo atrair consumidores suficientes. As empresas devem além de elevar as

expectativas, encontrar formas de garantir seu desempenho superior.

O resultado de um cliente muito satisfeito é a fidalidade dele, pois cria um
vinculo emocional com a marca. Um atendimento muito bem realizado, em conjunto

com produtos de qualidade, costumam gerar este resultado.

Além de acompanhar as expectativas e a satisfacdo dos seus clientes em
relacdo a seu valor, também € necessario que as empresas monitorem o

desempenho de seus concorrentes nessas areas.

2.5 CARACTERISTICAS DOS SERVIGOS

Os bancos sao prestadores de servicos, estes por sua vez, possuem quatro
caracteristicas principais. Sao elas: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e

perecibilidade.

A intangibilidade se refere ao fato de que, diferentemente dos produtos, 0s
servicos ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de
sua aquisicao. O cliente, procurando reduzir a incerteza em relacdo a qualidade de

um servico, acabarad por procurar sinais da qualidade do servigo. Estes sinais
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poderdo ser as instalacdes do local, os funcionarios, os equipamentos, 0s materiais

utilizados para comunicacéo, os simbolos e os precos percebidos por ele.

A inseparabilidade, € a caracteristica que trata do contato direto com o cliente,
ou seja, a0 mesmo tempo em que um servi¢o € adquirido pelo cliente, ele é também
executado pelo prestador. Esta € outra diferenca em relagdo aos produtos, os
servicos sao produzidos, entregues e consumidos simultaneamente. Cabe ressaltar
que, a pessoa que presta o servico, também € parte dele. Portanto, a relacdo que ha
entre o executor do servico e o cliente € muito importante, visto que, tanto um quanto

0 outro, podem afetar o resultado do servi¢o prestado.

A variabilidade, por sua vez, refere-se ao fato de que um servico prestado a
um cliente ndo € exatamente igual a0 mesmo servigco para o proximo cliente. Um
mesmo funcionario pode deixar a desejar no atendimento a um cliente, e pode
prestar um excelente servico a um outro, no momento seguinte. Um dos grandes
desafios dos profissionais de marketing é a tentativa da padronizacao dos servicos,
visto que, esta é a causa de um dos maiores problemas no gerenciamento dos

Servigos.

Por fim, a perecibilidade € a caracteristica que diz respeito ao fato de que os
servicos, diferentemente dos produtos, ndo podem ser estocados. A perecibilidade
torna-se um problema, quando a demanda ndo é estavel, obrigando o gestor a
estabelecer um grande equilibrio entre a demanda e a oferta. No caso dos bancos,
ha filas nos guichés de caixa e nas mesas do pessoal encarregado pelo

atendimento, nos dias de maior movimento, como no inicio de cada més.

2.6 PECULIARIEDADES DO SERVICO BANCARIO

Além das quatro caracteristicas dos servicos, 0 servi¢co bancéario possui outras
cinco caracteristicas que distinguem as empresas de servico financeiro dos outros

tipos de empresas de servicos.
As cinco caracteristicas, sdo as seguintes:
Dupla relacdo — os bancos possuem uma relacdo de dupla dire¢cdo com os

seus clientes. Em um certo momento, os bancos emprestam recursos, em outro, 0s
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bancos captam recursos, geralmente, isto ocorre com um mesmo cliente, ou seja, o

cliente é consumidor e fornecedor de recursos do banco.

Elevada regulamentacdo - as empresas de servico financeiro exercem suas
atividades sob forte regulamentacdo, ocasionando diversas limitagbes. Seja para
proteger os clientes, quanto para garantir pela solvéncia, eficacia e seguranca do

sistema financeiro.

Relacionamento estavel com o cliente — o relacionamento entre os bancos e
0s seus clientes geralmente € mais estavel se comparado com outras empresas. Em
alguns casos, as relacdes sao diarias, devido a isso, a comunicacéo entre o banco e

o cliente costuma ser de forma habitual e continua.

Risco elevado — devido a manipulacdo de dinheiro que ocorre na atividade
bancéria, o risco é um fator intrisseco. Ou seja, h4 um alto risco no exercicio da

atividade bancaria.

Inexisténcia de patente — nenhum servico na atividade bancaria pode ser
patenteado. Na pratica, as boas idéias sdo geralmente copiadas pela concorréncia,
normalmente com pequenas modificacbes. Nao existe protecdo da propriedade

industrial na atividade bancaria, o que dificulta a diferenciacdo entre os bancos.

2.7 ATRACAO E RETENCAO DE CLIENTES

Atualmente, os clientes além de mais exigentes, sdo mais inteligentes, mais
conscientes em relacdo aos precos e perdoam menos, devido as abordagens de

empresas concorrentes, com ofertas iguais ou até mesmo melhores.

Além de atrair clientes, € importante para as empresas reté-los. As empresas
devem, regularmente, analisar a satisfacdo dos seus clientes. Aléem disso, devem
ndo apenas atender as expectativas, mas supera-las, visto que, apenas 1 ou 2 por

cento dos clientes satisfeitos pode vir a migrar para as empresas concorrentes.
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2.8 CALCULO DO CUSTO DE CLIENTES PERDIDOS

Ha muitas empresas que possuem um alto indice de rotatividade dos clientes,

ou seja, conquistam muitos clientes novos, mas também perdem muitos outros.

Existem quatro passos que visam reduzir o indice de abandono de clientes.
Num primeiro momento, a empresa necessita calcular o indice de retencdo de
clientes. No caso de um banco, por exemplo, poderia ser o indice de contas
encerradas em relacdo as contas abertas num dado periodo de tempo.

O segundo passo é verificar os motivos pelo qual o cliente parte para a
concorréncia, e a partir dai, ver quais sdo os que podem ser mais bem gerenciados.
N&o ha muito que ser feito quando o cliente parte porque mudou de regidao ou
porque fechou as portas. Porém, muito pode ser feito quando o cliente deixa a
empresa devido ao mau atendimento prestado ou em relacdo a qualidade e preco do

produto ou servico prestado.

No terceiro passo, a empresa deve estimar quanto de lucro ela deixa de
ganhar ao perder clientes.

O quarto passo é calcular quanto custaria para reduzir o indice de abandono.
Se este custo for menor que o lucro que a empresa deixa de ganhar, entdo, €

aconselhavel investir este valor na retencao dos clientes.

2.9 JANELA DO CLIENTE

A “Janela do Cliente” tem como principal funcdo mensurar a satisfagao
percebida pelos clientes em determinados atributos, previamente definidos, em
relacdo a importancia dada aos mesmos, sempre relacionados com os produtos ou

servicos de uma determinada empresa.

Segundo Albrecht e Bradford (1992), a “Janela do Cliente” também pode ser
denominada de matriz de atributos, onde encontramos duas variaveis que sao
avaliadas pelos clientes. Uma variavel avalia o nivel de importancia sob determinado

atributo, ou seja, aquilo que o cliente percebe com relacédo a este atributo. Na outra
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variavel, € avaliado o nivel de satisfacdo com relacdo ao mesmo atributo, ou seja,

aquilo que o cliente sente em relacdo aos mesmos atributos.

Os atributos relevantes aos clientes surgem das entrevistas qualitativas, para
depois, nas entrevistas quantitativas, ter-se a mensuracdo das médias de
importancia e de satisfacdo de cada um dos atributos da empresa, anteriormente
apurados. A partir da construcéo da “Janela do Cliente”, a empresa podera definir os
setores da empresa em que devera concentrar 0os seus esforgos, para que possa

atingir resultados mas significativos.

7

De acordo com Albrecht e Bradford (1992), a “Janela do Cliente” € composta
pelo cruzamento de duas variaveis, a importancia e a satisfacdo dos atributos.
Desse cruzamento, obtém-se um grafico em forma de matriz com dois eixos, no qual
0 eixo das abscissas representa o grau de importancia, jA o eixo das ordenadas,
representa o nivel de satisfacdo com o atributo, formando quatro quadrantes

possiveis.

Os eixos se cruzam na média dos niveis de importancia com a média dos
niveis de satisfacdo, entre todos os atributos. Desse cruzamento, temos o0s
quadrantes “A”, “B”, “C” e “D”. Segundo Albrecht e Bradford (1992), € possivel
identificar através dos quatro quadrantes, quatro posicionamentos possiveis em

relagcédo aos atributos, conforme a figura abaixo:

A
Quadrante D Quadrante A
VULNERABILIDADE FORCA

COMPETITIVA COMPETITIVA

<

)

p

L

e

O Quadrante C Quadrante B

o

E RELATIVA SUPERIORIDADE

INDIFERENCA IRRELEVANTE
SATISFACAO g

FIGURA 01 — JANELA DO CLIENTE
FONTE: Albrecht e Bradford, 1992

16



Os atributos localizados no quadrante “A”, formam a for¢ca competitiva da
empresa, ou seja, sado o0s atributos com altos niveis de importancia e altos niveis de
satisfacdo. Neste quadrante, estdo localizados os atributos que o cliente valoriza e
recebe de forma muito positiva, com niveis de importancia e de satisfacdo acima da
média. As empresas desejam que a maioria dos atributos esteja localizada neste
quadrante. Os atributos localizados aqui, além de possuirem grande importancia
para os consumidores, também indicam que a empresa presta um servico acima da
média ou excelente. S&o os atributos em que a empresa deve manter seus esforcos
de marketing com mais intensidade, visto que sao diferenciais para os clientes e tem

a funcéo do encantamento e fidelizacéo.

No quadrante “B” ou superioridade irrelevante, localizam-se os atributos que
nao sao considerados importantes pelo cliente, mas que ele recebe, de forma
indiferente, dando-se por satisfeito de qualquer maneira. Para o cliente, os atributos
aqui localizados ndo sdo considerados de alto nivel de importancia. Sdo atributos
em que geralmente a empresa investe recursos, muitas vezes deixando de alocé-los
em outros projetos ou atributos que necessitem de investimento, mas sem obter
resultados, pela falta de importancia dada a eles pelos clientes. Uma das formas de
se modificar este cenario, € o da empresa despender esforcos com o objetivo de
aumentar a percepcéo dos clientes com relacdo a estes atributos. Desta forma, os
atributos passariam a ser valorizados naquilo que a empresa ja investia, passando a

fazer parte da forca competitiva da empresa.

Os atributos do quadrante “C” ou relativa indiferenca, sdo aqueles que o0s
clientes julgam menos importantes e que a empresa apresenta um baixo
desempenho. A principio, por serem pouco importantes, a empresa nao precisaria
concentrar esforcos para melhorar seu desempenho nesses atributos. Porém, cabe
salientar que, 0s consumidores nao julgam importantes estes atributos
momentaneamente. Pode acontecer de, a percep¢ao dos clientes aumentarem em
relacdo a eles e a empresa continuar com o0 mesmo desempenho. Portanto, pode
ser interessante para a empresa melhorar seu desempenho nesses atributos, ao
mesmo tempo em que aumenta a percepcao dos clientes em relacao a eles, criando

desta forma, um diferencial competitivo frente & concorréncia.

Os atributos localizados no quadrante “D” ou vulnerabilidade competitiva, s&o

agueles em que a empresa precisa melhorar seu desempenho de forma imediata.
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Sado atributos de alto nivel de importancia, mas com baixo nivel de satisfacao.
Quando aqui localizados, sdo os atributos em que a empresa precisa concentrar
seus esforcos para atender as necessidades nao satisfeitas dos consumidores. Caso
contrario, além de deixar seus clientes insatisfeitos, a empresa corre sérios riscos de

perdé-los para a concorréncia.

A zona cinzenta ou desempenho neutro e importancia neutra, localiza-se na
parte central, entre os quatro quadrantes. Os atributos localizados nesta zona
possuem niveis de importancia e de satisfagcdo considerados neutros. Também
chamada de zona da indiferenca, os atributos aqui localizados n&o foram
classificados nem de importancia alta e nem baixa, possuindo niveis de satisfacdo

na média dos concorrentes.
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3. METODOLOGIA

3.1 INTRODUCAO

O objetivo principal deste trabalho é o de identificar e mensurar o nivel de
satisfacdo dos clientes da agéncia Chacara das Pedras do Banco do Brasil. O banco
conta hoje com 3.977 agéncias em todo o Brasil. No exterior, sdo 16 agéncias ao
todo. O Banco do Brasil, é hoje, a maior instituicdo financeira do Pais, com 198 anos
de existéncia. Foi o primeiro banco a operar no Brasil, o primeiro a entrar na bolsa
de valores, a langar o servico de mobile banking e a lancar cartdo de mudltiplas
funcdes. Além disso, o Banco do Brasil € lider em ativos, depdsitos totais, base de
correntistas, carteira de crédito, cambio exportacao, rede propria de atendimento no

pais, entre outros.

A agéncia objeto de estudo, localiza-se na av. Protasio Alves no namero
4.232, no bairro Chacara das Pedras, em Porto Alegre, no Rio Grande do Sul.
Atualmente, conta com 16 funcionarios, 1 estagiario, 1 telefonista e 2 menores
aprendizes. O atendimento é prestado tanto para pessoas fisicas quanto para
pessoas juridicas.

Para a realizacdo deste trabalho, primeiramente, foi realizada uma pesquisa
do tipo qualitativa, com o objetivo de identificar quais sdo os atributos de uma
agéncia bancaria. A proxima etapa, foi a realizagdo de uma pesquisa quantitativa, a

fim de se mensurar estes atributos quanto a sua importancia e satisfacao.

3.2 PESQUISA QUALITATIVA

A pesquisa qualitativa foi realizada com o propoésito de identificar quais séo os
atributos mais relevantes numa agéncia bancéaria. Os dados levantados nesta

pesquisa, serviram de base para a confeccdo da pesquisa qualitativa. Foram



entrevistados 05 (cinco) clientes da agéncia, escolhidos de forma aleatéria, para

identificar os atributos.

Foram realizadas entrevistas pessoais na agéncia, e o método utilizado
nestas entrevistas foi o de Rede Repertdrio de Kelly. Para isto, foram elaborados oito
cartbes com nomes de bancos com mais de 1 milhdo de clientes, entre eles, o
Banco do Brasil. Estes cartdes foram apresentados aos clientes e solicitado, a cada
um deles, que separasse trés cartdes com os bancos que ele mais conhecia. Logo
apos, os clientes deveriam identificar, entre os trés, os dois bancos que mais se
assemelhavam. Feito isso, foi pedido que eles apontassem as semelhancas
existentes entre esses dois bancos. Apoés, foi questionado o motivo pelo qual o
banco nao selecionado ndo se assemelhava com os outros dois. Com base nos

dados recolhidos, surgiram 22 atributos, que sao:
a) Agilidade no atendimento;
b) Atendimento telefénico;
c) Auto-atendimento via internet;
d) Terminais de auto-atendimento;
e) Caixas da agéncia;
f) Quantidade de funcionarios no atendimento;
g) Cordialidade dos funcionarios;
h) Acesso a informacgdes sobre produtos/servigos;
i) Agilidade na solucéo de problemas;
j) Apresentacdo pessoal dos funcionarios;
K) Qualificacdo profissional dos funcionarios;
[) Confianca nos funcionérios;
m) Localizacdo da agéncia;
n) Organizacgao e limpeza da agéncia,
0) Acesso as informagdes dos servi¢os prestados;

p) Amizade pessoal com funcionarios;
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g) Confianca nos produtos/servi¢cos do Banco;

r) Conhecimento sobre novos produtos/servicos;
s) Valor das tarifas praticadas;

t) Facilidade de acesso na agéncia;

u) Climatizacdo da agéncia;

v) Valor das taxas de juros praticadas.

Estes atributos serviram de base para a realizagao da pesquisa quantitativa.

3.3 PESQUISA QUANTITATIVA

A pesquisa quantitativa foi formulada a partir dos atributos gerados na
pesquisa qualitativa. Foi solicitado aos clientes pesquisados que eles avaliassem

cada um dos atributos em dois critérios: importancia e satisfacao.

A amostra utilizada para esta pesquisa, foi uma amostra nao-probabilistica
por conveniéncia, visto que, trata-se de um projeto de amostragem simples e barato.
Este tipo de amostra é freqientemente utilizado para testar ou obter idéias sobre

determinado assunto de interesse.

Foi aplicado um total de 60 questionarios, entre os dias 03 e 06 de setembro
de 2007.

Para o preenchimento dos questionarios, foi utilizada a escala intervalar de 05
pontos, escala Likert (KOTLER, 2000). Foi escolhida esta escala pelo fato do cliente
poder expressar sua opinido da forma mais exata possivel, visto que, ha duas
respostas extremas, duas intermediarias € uma no meio termo, de carater indefinido.
Conforme Kotler (2000), as escalas intervalares sdo apropriadas para a mensuracao

da satisfacao, devido ao fato de que, ndo existe um zero absoluto em satisfacao.

Os dados obtidos através dos questionarios foram tabulados e processados
utilizando-se o software Microsoft Excel. Foi calculada a média de importancia e

satisfacdo para cada um dos atributos pesquisados. Também foi calculada a média
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geral de importancia e de satisfacdo, necessaria para que fosse construida a “Janela

do Cliente”.

3.4 JANELA DO CLIENTE

Com o auxilio do software Microsoft Excel, foram calculadas as médias de
satisfacdo e importancia dos atributos e também a média geral de importancia e de
satisfacdo. Esta média geral € importante porque é nela que os eixos da “Janela do

Cliente” se cruzam, formando assim, os quatro quadrantes.

Depois, cada um dos tributos, conforme suas médias apuradas, foi alocado

em um dos quatro quadrantes, servindo de base para sua posterior analise.

A “Janela do Cliente” foi um importante instrumento para a andlise das

respostas apuradas.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serd apresentada a analise dos resultados obtidos através da
pesquisa. Num primeiro momento, serdo apresentados os dados das caracteristicas
da amostra. Num segundo momento, sera apresentado o ranking dos atributos
quanto a importancia e também quanto a satisfacdo. Logo apos, os tributos serdo

analisados sob a o6tica da “Janela do Cliente”.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Segue abaixo as caracteristicas da mostra analisada.

a) Sexo

Sexo

dfeminino
B masculino

FIGURA 02 — SEXO

Pode-se notar através do grafico, que a maioria dos respondentes era do
sexo masculino, com 78%, enquanto que as mulheres corresponderam a 22% do

total da amostra.



b) ldade

ldade

7% 7%

Odaté 20
W21 a30
031 a40
041 a 50
W51 a60
dacima 60

38% 15%

FIGURA 03 - IDADE

Podemos notar que a maioria das pessoas que participou da pesquisa tinha
idade entre 41 e 50 anos, com 38% do total. Isto significa que, pessoas nesta faixa
etéria, sdo as que mais procuram atendimento no interior da agéncia, visto que foi
onde a pesquisa foi realizada. O segundo nimero mais expressivo foi o de pessoas
com idade entre 21 a 30 anos, correspondendo a 22%. Em seguida, com 15% e
11%, ficaram respectivamente, as pessoas com idade entre 31 a 40 anos e 51 a 60
anos. Por fim, houve um percentual igual de pessoas com idade abaixo de 20 anos e
acima de 60 anos, correspondendo cada uma a 7% da amostra.
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c) Regido onde reside

Regido onde reside

0%
0%

OPOA

B Grande POA
OInterior do RS
O Outros Estados

81%

FIGURA 04 — REGIAO ONDE RESIDE

A grande maioria dos respondentes reside em Porto Alegre, correspondendo
a 81% do total. Residentes na Grande Porto Alegre corresponderam a 19% da
amostra. Este segundo percentual consiste no fato de que a agéncia localiza-se em
uma das areas de rota para as cidades de Alvorada e de Viaméo. Destaca-se que
ndo houveram pessoas pesquisadas que residam no interior do Estado e nem em

outros Estados.
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d) Estado civil

Estado civil

7% 0%

O Solteiro(a)
W Casado(a)
O Desquitado(a)/divorciado(a

OViavo(a)

FIGURA 05 — ESTADO CIVIL

Quanto ao estado civil, a maioria, com 60% do total, correspondem a pessoas
casadas. Houve também um nlimero expressivo de pessoas solteiras, com 33% do
total. Apenas 7% das pessoas pesquisadas eram desquitadas ou divorciadas.

Nenhum dos respondentes era vilvo(a).
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e) Escolaridade

Escolaridade
4%

0%
7%

4%
18%

35%

32%

O Ensino Fundamental incompleto B Ensino Fundamental completo
O Ensino Médio incompleto OEnsino Médio completo

W Curso Superior incompleto O Curso Superior completo

W Pés-Graduacao

FIGURA 06 - ESCOLARIDADE

~

Quanto a escolaridade, 35% dos respondentes somente completaram o
ensino médio. Outros 32% da amostra, possuem curso superior incompleto. O
ensino superior completo, representou 18% das pessoas pesquisadas. Em seguida
vem o ensino médio incompleto com 7%. Apenas 4% da amostra possuem curso de
pos-graduacdo, o mesmo indice do ensino fundamental incompleto. Nao houve

respondentes que so6 tivessem completado o ensino fundamental.
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f) Renda familiar

7%

11%

26%

Renda familiar

Oaté R$ 1.000,00

B de R$ 1.000,00 até
R$ 2.000,00

Ode R$ 2.000,00 ate
R$ 3.000,00

Ode R$ 3.000,00 até
R$ 4.000,00

B de R$ 4.000,00 até
R$ 5.000,00

dacima de R$
5.000,00

FIGURA 07 — RENDA FAMILIAR

Quanto a renda, a maior parte da amostra (26%), possui renda familiar entre
R$ 3.000,00 e R$ 4.000,00. A menor parcela da amostra, representada por 7% dos
respondentes, possuem uma renda familiar que ndo ultrapassa R$ 1.000,00. Uma
parcela significativa da amostra possui renda familiar acima de R$ 5.000,00,
representando 22% do total. Depois, em ordem decrescente de representatividade
temos, com 19%, pessoas com renda entre R$ 2.000,00 e R$ 3.000,00. Com 15%,
pessoas com renda familiar entre R$ 1.000,00 e R$ 2.000,00 e finalmente, 11% da

amostra possui renda familiar entre R$ 4.000,00 e R$ 5.000,00.
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4.2 JANELA DO CLIENTE DA AGENCIA CHACARA DAS PEDRAS

A “Janela do Cliente” foi a ferramenta utilizada para a analise dos dados
coletados na pesquisa quantitativa. Foi calculada a média de importancia e de
satisfacdo para cada um dos 22 atributos pesquisados. Apds, com o auxilio do
software Microsoft Excel, eles foram distribuidos em cada um dos quatro quadrantes
da “Janela do Cliente”. Os quatro quadrantes sao: “Forca Competitiva”,
“Superioridade Irrelevante”, “Vulnerabilidade Competitiva” e “Relativa Indiferenca”.

Segue abaixo a média de cada um dos atributos e a média geral.

Atributo Importancia | Satisfacéo

1 |Agqilidade no atendimento 4,68 4,07
2 | Atendimento telefnico 4,35 3,83
3 | Auto-atendimento via internet 4,29 4,09
4 | Terminais de auto-atendimento 4,30 4,28
5 |Caixas da agéncia 4,26 3,14
6 | Quantidade de funcionarios no atendimento 4,29 3,25
7 | Cordialidade dos funcionarios 4,57 4,22
8 |Acesso a informacdes sobre produtos/servicos 4,15 3,96
9 | Agilidade na solucao de problemas 4,77 4,20
10 |Apresentacao pessoal dos funcionarios 3,81 4,22
11 | Qualificacdo profissional dos funcionarios 4,19 4,00
12 | Confianca nos funcionarios 4,85 4,30
13 |Localizacdo da agéncia 4,50 4,44
14 | Organizacao e limpeza da agéncia 4,15 4,46
15 |Acesso as informacdes dos servicos prestados 4,44 4,04
16 |Amizade pessoal com funcionarios 4,00 4,24
17 | Confianca nos produtos/servicos do Banco 4,67 4,15
18 | Conhecimento sobre novos produtos/servicos 4,04 3,92
19 |Valor das tarifas praticadas 4,64 2,93
20 |Facilidade de acesso na agéncia 4,56 4,11
21 |Climatizacao da agéncia 4,07 3,93
22 |Valor das taxas de juros praticadas 4,42 3,11

TOTAL 4,36 3,95
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Abaixo temos a “Janela do Cliente” com os atributos distribuidos nos quatro

quadrantes, conforme as suas médias apuradas.

JANELA DO CLIENTE DA AGENCIA CHACARA DAS PEDRAS

* .
4,6 -
+
© X
©
E T T | T
5 29 033 3,7 4,3 - 4,1 435
= X
E
4
Lo N A
Satisfacédo
& Agilidade no atendimento m Atendimento telefonico
Auto-atendimento via internet Terminais de auto-atendimento
X Caixas da agéncia @ Quantidade de funcionérios no atendimento
+ Cordialidade dos funcionarios = Acesso a informagdes sobre produtos/servigos
== Agilidade na solu¢&o de problemas Apresentagdo pessoal dos funcionarios
Qualificagao profissional dos funcionarios Confianga nos funcionarios
Localizacdo da agéncia Organizagao e limpeza da agéncia
Acesso as informagdes dos servigos prestados Amizade pessoal com funcionarios
= Confian¢a nos produtos/servi¢cos do Banco Conhecimento sobre novos produtos/servigos
Valor das tarifas praticadas Facilidade de acesso na agéncia
Climatizagao da agéncia % Valor das taxas de juros praticadas

FIGURA 08 — JANELA DO CLIENTE DA AGENCIA CHACARA DAS PEDRAS
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4.2.1 Forca Competitiva — Quadrante A

Neste quadrante localizam-se 0s atributos que possuem niveis de importancia
e de satisfagdo acima da meédia. Eles formam a forgca competitiva da agéncia
Chacara das Pedras e sao diferenciais para o cliente, gerando satisfacdo e

fidelizacao.

Dos vinte e dois atributos pesquisados, oito deles se localizam neste

quadrante, ou seja, 36% do total. S&o eles:

e Agilidade no atendimento — este atributo localiza-se aqui por ser
considerado um dos mais importantes de todos que foram
pesquisados. O nivel de satisfacdo ficou acima, porém, proximo da
média. Seria interessante definir agcbes para que se mantenha ou
melhore este nivel de satisfacdo, a fim de que ele ndo venha a fazer
parte da vulnerabilidade competitiva da empresa,;

e Cordialidade dos funcionarios — considerado um dos mais importantes
e com altos niveis de satisfagdo. Cabe lembrar que uma das
caracteristicas dos servicos é a inseparabilidade, em que, a pessoa

que presta o servico também faz parte dele;

e Agilidade na solugéo de problemas — foi 0 segundo mais importante de
todos os atributos pesquisados, apresentando um o6timo nivel de
satisfacdo. Cabe salientar a importancia de se manter este atributo
com altos niveis de satisfacdo, devido ao fato de que, a insatisfacédo

pode resultar em reclamacgdes no Banco Central do Brasil;

e Confianca nos funcionarios — foi considerado o mais importante de
todos os atributos pesquisados. O nivel de satisfagdo em relacdo a
este atributo também foi muito acima da média. Dai a importancia de
se manter o quadro funcional da agéncia preparado de forma a manter

sua credibilidade alta;

e Localizacdo da agéncia — considerado o atributo com a segunda
melhor média de satisfacdo entre todos pesquisados. Isto se deve ao

fato de que 81% dos respondentes residem em Porto Alegre.
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Geralmente, o cliente procura utilizar a agéncia que fica mais proxima
de sua residéncia ou de seu local de trabalho. No caso da agéncia

Chécara das Pedras, a sua localizacdo é uma forca competitiva;

e Acesso as informacdes dos servicos prestados — entre os atributos que
fazem parte da forca competitiva da agéncia, foi o que apresentou
menores niveis de importancia e de satisfagdo. Merece especial
atencdo para que continue fazendo parte da forca competitiva da
agéncia. Este atributo refere-se a todas as informacdes relacionadas
aos servigcos prestados aos clientes, tais como: caracteristicas, prazos,

taxas de juros, tarifas, entre outros;

e Confianga nos produtos/servicos do Banco — esta entre 0s cinco
atributos considerados mais importantes entre todos. Apresentou um
bom indice de satisfacdo. Este atributo estd muito relacionado a
imagem que o Banco do Brasil mantém frente aos consumidores.
Devido a sua importancia e ao tipo de servico que um banco presta aos
seus clientes, € de suma importancia manter seu indice de satisfacao

sempre alto, a fim de se evitar a perda de clientes para a concorréncia,

e Facilidade de acesso na agéncia — este esta diretamente relacionado a
localizacdo da agéncia, porém, cabe salientar que uma agéncia pode
estar muito bem localizada, mas o0 seu acesso pode estar sendo
dificultado por inimeras razdes, tais como: ruas bloqueadas ou de mao
Gnica, poucos meios de transporte disponiveis, auséncia de rampas
para acesso de cadeirantes, entre outros. Trata-se de um atributo
importante devido ao fato de que, a dificuldade de acesso poderia

desestimular um cliente a manter um relacionamento com a agéncia.

4.2.2 Superioridade Irrelevante — Quadrante B

Neste quadrante estdo localizados os atributos que apresentaram indices de
satisfacdo acima da média, porém, ndo sao considerados importantes na visao do
cliente. Do total de atributos pesquisados, 32% localizam-se neste quadrante, em
outras palavras, sete dos vinte e dois atributos.
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Neste quadrante, a empresa poderia tomar duas atitudes possiveis em

relacdo a cada um dos atributos. Em uma delas, caso um atributo seja fonte de

dispéndio de recursos, a empresa poderia deixar de oferecé-los aos clientes, visto

gque 0s mesmos ndo o consideram importante. A segunda situacdo, seria a de,

aumentar a percepcao dos clientes em relacdo a estes atributos, pois ela ja

consegue atender eles de forma satisfatoria.

Os atributos localizados neste quadrante, séo:

Auto-atendimento via internet — apresentou um bom nivel de
satisfacdo, e quanto a importancia, ficou apenas um pouco abaixo em
relagdo a média geral. O site do Banco do Brasil, h4 dois meses atras,
foi todo remodelado, com o objetivo de facilitar o seu uso pelos
clientes, além de tornar a navegacdo mais agradavel, com produtos e
servicos mais semelhantes ao perfil de cada cliente. Caso a agéncia
consiga melhorar a percepcédo de seus clientes em relacdo a este

atributo, ele podera vir a fazer parte da forca competitiva da agéncia;

Terminais de auto-atendimento — possui certo nivel de importancia,
porém, abaixo da média. A satisfacdo apresentada foi considerada
boa. A agéncia possui um total de sete terminais de auto-atendimento.
Geralmente, eles sdo mais utilizados no inicio do més, quando o
movimento da agéncia € maior. O objetivo dos terminais, além de
reducdo nas filas, é o de prestar maior agilidade aos clientes, além de
possuirem um custo reduzido ao banco em relacdo a estrutura
necessaria e ao quadro funcional da agéncia. Sendo assim, cabe a
agéncia aumentar a percepcédo dos clientes em relagéo a este atributo
a fim de fazer com que ele passe a fazer parte da sua forca

competitiva,

Acesso a informagdes sobre produtos/servigos — neste quadrante, foi o
atributo que mais se aproximou da média geral de satisfacdo. Também
obteve a quinta menor média de importancia de todos os atributos
relacionados. Este atributo refere-se a todo tipo de informacéo sobre os

produtos e servigos que a agéncia oferece aos seus clientes. Essas
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informacfes tém a ver com as caracteristicas, tais como: finalidade,

prazo, valor, tarifas, entre outras;

Apresentacao pessoal dos funcionarios — este atributo tem a ver com a
forma com que os funcionarios se apresentam aos clientes, suas
vestimentas, higiene pessoal, linguajar utilizado, etc. De todos o0s
atributos pesquisados, foi 0 que apresentou, na visao do cliente, a
menor média de importancia. Porém, apresentou uma boa média de
satisfacdo entre os clientes. No Banco do Brasil, ndo existe uma
exigéncia para o uso de determinado tipo de roupas, no entanto, exige-
se do funcionario bom senso para vestir-se de forma apropriada ao
ambiente e ao tipo de trabalho realizado. Sugere-se também que 0s
funcionérios se apresentem com boas condi¢cdes de higiene pessoal e
gue nao utilize girias e nem termos técnicos, com o objetivo de que a

comunicacao seja clara para o cliente;

Qualificacao profissional dos funcionarios — a satisfagdo em relacéo a
este atributo foi acima da média, porém, ndo é considerado importante
para o cliente. Cabe destacar que, o nivel de exigéncia minimo para
fazer parte do quadro funcional do Banco, além de ser aprovado em
concurso publico, é o de possuir 0 ensino médio completo. Destaca-se
o fato de que, o Banco possui um sistema de pontuacdo em relacdo a
qualificacdo de cada funcionario. Esta pontuacdo serve para que se
possa fazer um ranking dos funcionarios quando uma vaga para
promocao surge na empresa, ou seja, quanto mais qualificado, mais

facil torna-se conquistar uma promocao;

Organizacao e limpeza da agéncia — foi o atributo que apresentou o
maior indice de satisfacdo entre todos os pesquisados, porém, seu
indice de importancia ficou bem abaixo da média. No entanto, uma das
caracteristicas dos servigos é a intangibilidade, em que, procurando
reduzir a incerteza quanto a qualidade dos servicos prestados, o cliente
acabara procurando sinais da qualidade destes servicos, e um deles é

a organizacéo e a limpeza da agéncia;
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e Amizade pessoal com funcionérios — foi 0 segundo atributo com menor
importancia para os clientes, porém, apresentou bom nivel de
satisfacdo. Isto se deve ao fato de que uma das peculiaridades do
servico bancario é o relacionamento estavel com o cliente, sendo que

em alguns casos, a relacédo chega a ser diéria.

4.2.3 Relativa Indiferenca — Quadrante C

Neste quadrante estdo localizados os atributos que os clientes consideraram
pouco importantes e que apresentaram um baixo nivel de satisfacdo. De todos os

atributos pesquisados, 23% deles, ou seja, 5 atributos localizam-se neste quadrante.

Num primeiro momento, a agéncia ndo precisaria concentrar esforcos para
melhorar seu desempenho nestes atributos, pois eles ndo sdo considerados
importantes para os clientes. Porém, caso os clientes aumentem sua percepcédo em
relacdo a eles, e o desempenho da agéncia continue o mesmo, eles poderao vir a
fazer parte da vulnerabilidade competitiva. Portanto, talvez seja interessante para a
agéncia, melhorar seu desempenho nesses atributos, a0 mesmo tempo em que
também aumenta a percepc¢do dos clientes. Desta forma, eles passariam a fazer

parte da forca competitiva da agéncia.
Os cinco atributos deste quadrante séo:

e Atendimento telefénico — este atributo merece especial atencéo, pois
de todos os que fazem parte deste quadrante, foi 0 que mais se
aproximou da meédia geral de importancia. Caso a percep¢ao dos
clientes em relagdo a ele aumente, mesmo que pouco, ele passara a
fazer parte da vulnerabilidade competitiva da agéncia. Dessa forma, é
muito importante que a agéncia concentre seus esforcos no sentido de
melhorar o indice de satisfacdo em relacdo ao atendimento telefénico,

de forma que ele venha a fazer parte da forca competitiva;

e Caixas da agéncia — este atributo também corre o sério risco de fazer
parte do quadrante B, ou seja, da vulnerabilidade competitiva, caso a

percepcdo dos clientes venha a aumentar. Este atributo é o terceiro
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com a menor média em satisfacdo entre todos os que foram
pesquisados. Geralmente, o principal motivo que gera insatisfacdo em
relagdo a este atributo, é a fila em que o cliente é submetido,
principalmente no inicio de cada més. A agéncia também deve
concentrar esfor¢cos para que o nivel de satisfacdo deste atributo venha

a melhorar;

Quantidade de funcionarios no atendimento — neste quadrante, este
atributo foi o que apresentou a segunda média de importancia mais
préxima da média geral. Apresentou também, o quarto pior indice de
satisfacdo entre todos que foram pesquisados. Este indice de
insatisfacdo também pode estar relacionado ao tempo de espera do
cliente para ser atendido. Merece especial atencao pelo fato de que,
caso a percepcdo do cliente aumente, este atributo passard a fazer
parte da vulnerabilidade competitiva da agéncia;

Conhecimento sobre novos produtos/servicos — apesar de considerado
pouco importante, este atributo se aproximou bastante da média de
satisfacdo. De todos os atributos, foi o que obteve a terceira menor
média de importancia. Este atributo refere-se as informacdes que séo
oferecidas aos clientes sobre os produtos ou servicos mais recentes,

prestados pelo Banco;

Climatizacdo da agéncia — entre os atributos deste quadrante, foi 0 que
apresentou o menor indice de insatisfacdo, ou seja, foi o0 que mais se
aproximou da média geral. Nao foi considerado um atributo importante,
porém, cabe ressaltar que a pesquisa foi realizada no inverno. Dai,
surge uma questao: se a pesquisa fosse realizada no verdo, a média
de importancia deste atributo seria diferente? Seguindo este raciocinio,
caso a percepcao do cliente aumente e a agéncia ndo melhore seu
desempenho, este atributo passara a fazer parte da vulnerabilidade
competitiva. Portanto, cabe a agéncia dirigir esforcos com o objetivo de
melhorar seu desempenho, fazendo com que, este atributo possa vir a

fazer parte da forga competitiva.
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4.2.4 Vulnerabilidade Competitiva — Quadrante D

Os atributos aqui localizados sdo aqueles que o cliente considera muito

importante mas que ele esté insatisfeito. S&o os atributos que precisam melhorar seu

desempenho de forma imediata, devido a sua importancia, de forma a atender as

necessidades nao satisfeitas dos consumidores.

Nesta pesquisa, este quadrante foi 0 que apresentou 0 menor numero de

atributos, apenas dois, representando 9% do total.

Os atributos que fazem parte deste quadrante na “Janela do Cliente”, da

agéncia Chacara das Pedras, séo:

Valor das tarifas praticadas — este foi o atributo com o pior indice de
satisfacdo entre todos que foram pesquisados. Destaca-se também o
fato de que ele é o quinto atributo mais importante na opinido dos
clientes pesquisados. Isto revela o quanto o0s clientes estédo
insatisfeitos com as tarifas bancéarias. No entanto, é importante
salientar que a agéncia ndo possui autonomia para reduzir as tarifas
praticadas, visto que elas sdo as mesmas para todas as agéncias. A
Unica forma de fazer com que este atributo passe a fazer parte da forca
competitiva da agéncia, seria ocorrendo uma reestruturagéo geral nas
tarifas praticadas pelo Banco. Porém, conforme o site do Banco Central
do Brasil, nota-se que, as tarifas praticadas pelo Banco do Brasil, ndo
estdo nem acima e nem abaixo da média do mercado, ou seja, estao

na mesma média;

Valor das taxas de juros praticadas — este atributo foi o que apresentou
0 segundo pior indice de satisfacdo na opinido dos clientes, ficando
atrds somente do valor das tarifas praticadas. Cabe ressaltar que,
apesar de ter apresentado niveis de importancia acima da média geral,
diferentemente do atributo anterior analisado, ele ndo se apresentou
entre 0s mais importantes, estando apenas em nona posSi¢ao neste
quesito. Destacamos também, o fato de que a agéncia possui pouca ou

nenhuma autonomia, dependendo do produto ou servico, sobre a taxa
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de juros a ser praticada. Contudo, acaba por fazer parte da

vulnerabilidade competitiva da agéncia, merecendo especial atencao.

De acordo com os resultados obtidos, € importante ressaltar que, 0s Unicos
dois atributos que fazem parte da vulnerabilidade competitiva da agéncia, nao
podem ser gerenciados pela agéncia. Isto se deve ao fato de que, as tarifas e as

taxas de juros praticadas, sdo as mesmas em todas as agéncias do Banco do Brasil.
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5. CONCLUSOES

Ao final da realizacdo deste trabalho, destaca-se que o objetivo geral e os
objetivos especificos foram atingidos. Foi possivel identificar, através da pesquisa
qualitativa, quais sdo os atributos relacionados a decisdo de compra no setor

bancario.

Num segundo momento, com o auxilio da pesquisa quantitativa, os atributos
foram mensurados tanto em escala de importancia, quanto em escala de satisfacao.
A médias foram obtidas utilizando o software Microsoft Excel e, com os resultados,

foi elaborada a “Janela do Cliente”, como mecanismo de analise dos dados.

Apoés a analise, destaca-se como um dos resultados mais relevantes, o fato
de que 36% dos atributos pesquisados formam a forca competitiva da agéncia
Chéacara das Pedras. Séo eles: a “agilidade no atendimento”, a “cordialidade dos
funcionarios”, a “agilidade na solugcédo de problemas”, a “confianca nos funcionérios”,
a “localizacdo da agéncia”, o “acesso as informacdes dos servicos prestados”, a

“confianca nos produtos/servicos do Banco” e a “facilidade de acesso na agéncia”.

Os atributos que formam a forca competitiva, sdo 0s responsaveis pela

satisfacao e fidelizacdo dos clientes.

Outro resultado considerado relevante, consiste no fato de que, apenas 9%
do total de atributos fazem parte da vulnerabilidade competitiva da agéncia. Sao
eles: o “valor das tarifas praticadas” e o “valor das taxas de juros praticadas”.
Destaca-se o fato de que, séo atributos em que a agéncia possui pouca ou nenhuma

autonomia para modifica-los.

Para que a agéncia possa estar constantemente se aprimorando, o ideal &
gue uma pesquisa deste tipo seja realizada no minimo uma vez por ano. Isto deve-
se ao fato de que as opinides dos clientes tendem a mudar, seja em virtude de
mudancas do proprio mercado, quanto em funcdo dos desejos serem moldados

pelos grandes meios de comunicacdo em massa.



Cabe ressaltar que uma das limitac6es deste trabalho consiste no nimero de
clientes pesquisados. Esta limitacdo deveu-se ao custo de tempo necesséario a

pesquisa.

O maior mérito deste trabalho, consiste no fato de que, é a primeira vez em
que a opinido dos clientes da agéncia Chacara das Pedras € analisada sob a otica
da importancia, versus a 6tica da satisfacdo. Portanto, € a primeira vez também, em
gue se utiliza a ferramenta da “Janela do Cliente” para analisar os resultados da

agéncia.

As andlises realizadas ao longo deste trabalho, podem servir como material
de apoio, para que a agéncia consiga melhorar seu desempenho em relacdo as
necessidades de seus clientes. Desta forma, estar4d criando um diferencial

competitivo para destacar-se num meio em que ha forte concorréncia.
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ANEXO A — INSTRUMENTO DE PESQUISA QUANTITATIVA

MBA EM GESTAO DE NEGOCIOS FINANCEIROS
Prezado Sr(a):

Este questionario é objeto de um trabalho de conclusdo de MBA em Gestdo em Negdcios Financeiros.
Esta pesquisa tem como objetivo identificar o Nivel de Satisfacéo dos clientes da Agéncia Chacara das Pedras.

Perfil do Respondente

Sexo: Idade: Regido onde vocé reside:

(1 feminino [ até 20 anos [ Porto Alegre

[ masculino [1de 21 a 30 anos [1 Grande Porto Alegre

[l de 31 a 40 anos [ Interior do RS

Estado civil: [l de 41 a 50 anos [ Outros Estados

[ solteiro(a) [/ de 51 a 60 anos

[ casado(a)/unido estavel [ acima de 61 anos

[ desquitado(a)/divorciado(a)

[l vilvo(a) Renda Familiar:

[1até R$ 1.000,00

Escolaridade: 1 de R$ 1.000,00 até R$ 2.000,00

{1 Ensino Fundamental incompleto [1de R$ 2.000,00 até R$ 3.000,00

{1 Ensino Fundamental completo [1de R$ 3.000,00 até R$ 4.000,00

[1 Ensino Médio incompleto [1de R$ 4.000,00 até R$ 5.000,00

[1 Ensino Médio completo (1 acima de R$ 5.000,00

[ Curso Superior incompleto
[ Curso Superior completo
[ Pés-Graduagao

Com base em sua experiéncia, gostariamos que o Sr(a) respondesse o questionario indicando o grau de importancia e de satisfacao
em cada atributo.

Importéancia: 1 - sem importancia Satisfagdo:1 — muito insatisfeito

2 — pouco importante 2 — insatisfeito

3 —indiferente 3- indiferente

4 — importante 4 — satisfeito

5 — muito importante 5 — muito satisfeito

Importancia | Satisfacédo
Atributos Sem :> Muito N&o | Muito :> Muito | N&o
Importancia Importante | Sei Insatisfeito Satisfeito | Sei

Agilidade no atendimento 1 2 5 1 2 5

Atendimento telefonico

Auto-atendimento via internet

Terminais de auto-atendimento

Caixas da agéncia

Quantidade de funcionarios no atendimento

Cordialidade dos funcionarios

Acesso a informagdes sobre produtos/servigos

Agilidade na solucéo de problemas

Apresentacéo pessoal dos funcionarios

Qualificagdo profissional dos funcionarios

Confianca nos funcionérios

Localizagdo da agéncia

Organizagéo e limpeza da agéncia

Acesso as informagdes dos servigos prestados

Amizade pessoal com funcionarios

Confianga nos produtos/servigos do Banco

Conhecimento sobre novos produtos/servicos

Valor das tarifas praticadas

Facilidade de acesso na agéncia

Climatizacdo da agéncia
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Valor das taxas de juros praticadas

Obrigado pela sua participacéo!




