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RESUMO

Com o crescimento do setor de servigos, e sua importancia no cendrio das econdomicas
mundiais, a competicdo neste setor tém-se acirrado. No setor bancéario ndo é diferente.
Verifica-se, entretanto, que a satisfacdo dos clientes é requisito para ter-se sucesso neste
ambiente de acirramento na competicao. A satisfacdo esta relacionada ao bom atendimento
das necessidades dos clientes e, estas necessidades, estdo ligadas a critérios definidos através
das expectativas. Clientes satisfeitos sdo menos sensiveis ofertas de concorrentes e mais
propensos a se tornarem fiéis a uma empresa alastrando — de forma positiva — as informacdes
sobre a empresa e seus produtos. Clientes satisfeitos tendem a repetir a compra, tornam-se
lucrativos no longo prazo. Portanto é necessario realizar constantemente pesquisas que
demonstrem os indices de satisfacdo dos clientes, seja por um produto adquirido ou um
servico prestado. Diante deste fator, este trabalho teve por objetivo verificar a satisfacdo dos
clientes empresa, da Agéncia Modelo do Banco do Cliente, quanto a Internet Banking. Para o
alcance deste objetivo foi elaborada uma pesquisa Survey, que constatou que o indice de
satisfacdo do Internet Banking, para os clientes empresa da Agéncia Modelo, esta muito bom,
necessitando — porém — melhoras na seguranca percebida durante o uso do aplicativo e
diversas funcdes do mesmo, como também nos instrumentos de pesquisa de satisfacdo com o
aplicativo.

Palavras-chave: Marketing, Comportamento do Consumidor, Satisfacao
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INTRODUCAO

O setor de servicos vem crescendo de importancia no cenario das econdémicas mundiais,
principalmente nos paises que tiveram — anteriormente — suas economias fortemente baseadas nas
atividades industriais.

A preocupacao, antes voltada unicamente para o aumento da produtividade ou a simples
vendas dos produtos produzidos j& ndo atende aos requisitos do atual panorama de alta
competitividade vivido pelas organizacoes. Por um lado, as empresas tornam-se cada vez mais
preparadas para novos mercados indicando que o foco deixou de ser simplesmente a producao ou
venda do produto e — agora — esta no cliente. Por outro lado, o cliente estd — cada vez mais —
consciente de suas necessidades e desejos, e anseia que suas necessidades e desejos sejam
plenamente atendidos (GIANESI e CORREA, 1994).

Verifica-se, entdo, que a satisfacdo dos clientes est4 relacionada ao bom atendimento de
suas necessidades e estas estdo ligadas a critérios definidos por ele através de suas expectativas
pessoais, tais como: facilidade de acesso, flexibilidade de horarios, qualidade e rapidez do
atendimento, entre outros.

No mercado financeiro ndo é diferente. O acirramento da concorréncia entre os bancos
tem sido uma constante e, por isso, foi e é necessario buscar constantemente o relacionamento
com os clientes e 0 seu “encantamento” através de solucdes rapidas e eficientes para as novas
necessidades dos mesmos, tendo-se sempre em mente o cuidado pela estrutura funcional e de
custos das instituicdes financeiras.

Diante desse cendrio foi-se necessario a criagdo de novos canais de distribuicdo e de
relacionamento, onde — nos ultimos anos — a Internet tem se posicionado como o principal deles
produzindo, assim, um aumento de interacdes com os atuais e futuros clientes, o surgimento de
novos negécios e mudancas profundas na forma de atendimento ao cliente.

Vé-se, por sua vez, que os bancos tém investido alto em sua presenca na rede, seja pelo
oferecimento de servicos ou pela simples producdo de conteido informativo. Muitos clientes,
também empresas, tém migrado para este atendimento como solucdo para seus pagamentos e

recebimentos na tentativa de reducdo de custos e riscos. O atendimento na internet tem
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aumentado constantemente nos ultimos anos e a perspectiva para 0s proximos anos ¢ um aumento
ainda maior.

Entretanto, muitas experiéncias na internet fracassam por conceber idéias apenas como
solucoes tecnoldgicas incorrendo no mesmo erro do passado, focando apenas no produto
transpondo os negocios do fisico para o virtual, esquecendo de repensar suas bases de processos
pelos quais identificam e criam valor para o cliente. As razdes sao inimeras, sendo entre outras, a
falta de conhecimento dos elementos essenciais que garantem o sucesso nesse novo ambiente e a
falta constante avaliacdo dos indices de satisfagdao dos usudrios dos servigos e/ou produtos.

Embora os clientes empresa ndo representem um numero expressivo de clientes para o
Banco do Cliente! contribuem com um valor considerdvel — em termos de margem de
contribui¢do — para os resultados do Banco (como um todo). Na agéncia Modelo® ndo é diferente.

Cabe — entretanto — salientar que o Banco do Cliente possui instrumentos de verificacdo e
monitoramento dos Indices de Satisfacio do Cliente a nivel Nacional, ndo sendo possivel
verificar a satisfacdo dos clientes — seja pessoa fisica, seja pessoa juridica / empresa — de uma
agéncia especifica.

Dessa forma surge a questdao de pesquisa do presente trabalho:

Neste contexto, qual é o grau de satisfacdo do cliente empresa da Agéncia Modelo do

Banco do Cliente quanto ao Internet Banking?

OBJETIVOS

OBJETIVO GERAL

e Avaliar o grau de satisfacao do cliente empresa da Agéncia Modelo do Banco do

Cliente quanto ao Internet Banking.

! Este nome é ficticio e serd usado em todo o trabalho, conforme determinagio da Escola de Administra¢do, no Curso
de Especializacdo em Gestao de Negdcios Financeiros.
? Este nome é ficticio e serd usado em todo o trabalho, conforme determinagdo da Escola de Administragdo, no Curso
de Especializagdo em Gestdo de Negocios Financeiros.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar os principais aspectos valorizados pelo cliente empresa no atendimento
pelo Internet Banking.

*  Maedir e avaliar o grau de satisfacdo do cliente empresa quanto aos principais aspectos
valorizados pelos mesmos.

e Propor melhorias e sugestdes para estudos posteriores.

JUSTIFICATIVA

Em um ambiente de altos investimentos e de altissima competitividade — como o do Setor
de Servicos Bancarios — é de fundamental importancia o constante aprimoramento dos canais de
atendimento e — para isso — a avaliacdo da satisfacdo dos clientes sobre os canais de atendimento
é fundamental. Diante desta importancia, € necessario verificar os resultados — em termos de
satisfacdo do cliente empresa — que as inimeras e constantes melhorias no Internet Banking tém
proporcionado.

Diversos estudos mostram que a satisfacdo dos clientes, constantemente avaliada, produz
a fidelizacdo dos mesmos e o conseqiiente aumento da rentabilidade no curto e longo prazo.

Por estes fatores, este trabalho justifica sua importancia, pois clientes satisfeitos
proporcionardao crescimento sustentdvel para o Banco, tanto no curto prazo quanto no longo
prazo; e também para todo o profissional do setor financeiro — como eu — que conhecera melhor o

seu cliente com o objetivo de “encanta-lo”.

METODO

No presente trabalho sera realizada uma pesquisa do tipo Survey, que é — segundo Freitas
et al (2000) é a obtencdo de dados ou informagdes sobre caracteristicas, acoes ou opinides de
determinado grupo de pessoas.

Para isso sera utilizada uma amostra da populagdo e o questionario sera o meio pelo qual os



12

dados e/ou informacGes serdo coletados.

ESTRUTURA

Assim, ap6s breve introducdo quanto a importancia do gerenciamento da satisfacdo do
cliente, sera apresentado o referencial tedrico sobre Marketing, Marketing de Servicos e
Bancario, Comportamento do Consumidor Organizacional e Avaliacdo de Satisfacdo do Cliente.
Apobs este referencial desta pesquisa, apresentamos — ainda — o método empregado e os principais
resultados encontrados e suas respectivas analises.

Finaliza-se, propondo algumas reflexdes acerca dos resultados encontrados.
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1. QUADRO TEORICO

Neste capitulo serdo apresentados os principais conceitos, da literatura existente, sobre os
temas vinculados ao Marketing, Marketing de Servicos e Bancario, Comportamento do
Consumidor Organizacional e Satisfacdo do Cliente. Estes conceitos sdo essenciais para uma
melhor compreensdo do tema abordado, para a realizacdo da pesquisa Survey — aqui proposta — e
a analise dos dados obtidos.

Em um primeiro momento, como visto anteriormente, serdo apresentados os conceitos de
Marketing e Marketing de Servigos, com uma pequena inclusdo do Marketing Bancario. Logo

apos, os conceitos sobre Comportamento do Consumidor Organizacional e Satisfacdo do Cliente.

1.1. MARKETING

Os conceitos referentes a Marketing — embora amplamente difundidos no mundo
corporativo — vém sofrendo ao longo do tempo constantes aperfeicoamentos. Nota-se, por
exemplo, pela evolucdo nos conceitos abaixo citados.

Segundo Churchill e Peter (2000, p. 4), a American Marketing Association (AMA) define
marketing como “processo de planejar e executar a concepcdo, estabelecimento de precos,
promocao e distribuicdo de idéias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais”

Ja Kotler e Keller (2006, p. 4) acrescentam outra definicdo da American Marketing

Association (AMA) para marketing, dizendo que o mesmo é:

“uma funcgdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacao, a
comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagdo e seu publico
interessado™.

Comprova-se, com as defini¢cdes acima, que o marketing é dinamico. Além disso,

verifica-se que possui uma conotacao quanto a processos e a diversas atividades exercidas pela
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Também constata-se que no ambiente de Marketing — onde o desenvolvimento das trocas

é realizado — a participacgao € voluntaria, produzindo beneficios para ambos os lados (organizagao

e publico-interessado) — criando e fortalecendo o relacionamento entre as partes.

Machille et al (2003), por sua vez, acresenta que a palavra Marketing é derivada no inglés,

de market, que significa mercado e — entendendo assim — que as acOes das empresas que

utilizam-se do marketing devem estar voltadas para o mercado, tendo-o como razdo e o foco de

suas agoes.

Diante das defini¢cdes acima, outros conceitos fundamentais para o marketing precisam ser

examinados, tais como: Necessidades, Desejos e Demandas; Troca; Valor para o cliente e

Satisfacdo; e Mercado(s). Vejamos estes conceitos na tabela abaixo, conforme os alguns autores.

Kotler e Ketler Churchill e Peter
Necessidades | Sdo os requisitos humanos bésicos. Sdo as coisas necessarias para a sobrevivéncia
de consumidores ou compradores
organizacionais.
Desejos Quando direcionados a objetos especificos que | Incluem bens e servicos para satisfazer as
irdo produzir satisfacdo. necessidades e outros adicionais que vao além
da sobrevivéncia.
Demandas Sdo desejos por produtos especificos aliados a
capacidade de compra.
Troca Obtencdo de um produto desejado de alguém | Uma transagdo voluntdria entre organizacao e
oferecendo algo em troca, sendo essencial ter | um cliente, destinada a beneficiar a ambos.
duas partes e elas possuam algo de valor para as
outras partes, tenham capacidade de entrega,
sejam livres para aceitar ou nao e acreditem ser
adequado participar da negociacao.
Valor Reflete os beneficios e os custos tangiveis e | E a diferenca entre as percepcdes do cliente
intangiveis percebidos pelo cliente. quanto as beneficios da compra e uso dos
produtos e servicos e os custos ocorridos na
obtencdo do mesmo.
Satisfacdo Reflete os julgamentos comparativos de uma | Diferenca em o Esperado e o Percebido.
pessoa do desempenho ou resultado percebido
em relacdo a suas expectativas.
Mercado Conjunto de Compradores e Vendedores que | Local onde as trocas sdo realizadas.

efetuam transacdes relativas a determinado
produto ou classe de produtos.

Tabela 1- Conceitos Fundamentais de Marketing.
Fonte: Kotler (2000) e Churchill (2000)

Quanto a aplicacao do Marketing, os diversos autores pesquisados salientam que o mesmo

pode ser aplicado em diferentes esferas. Citam — por exemplo — o Marketing de Bens, de
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Servicos, de Eventos, de Experiéncias, de Pessoas, de Lugares, de Propriedades, de
Organizacoes, de Informacdes, etc.

Da mesma forma que os conceitos de Marketing evoluiram, as orientacdes da funcdo de
Marketing evoluiram ao longo dos tempos. Inicialmente a orientacdo estava na producdo (onde a
preocupacdo era produzir bens e servicos e informar aos clientes sobre eles, que automaticamente
viriam adquirir-los). Posteriormente, a orientacdo focou-se nas vendas (onde a preocupacao era
levar os cliente a comprar os produtos produzidos) e — por fim — a orientacdo foi para o
Marketing (onde a preocupagao era descobrir — antes de produzir — o que os clientes precisavam
ou desejavam) (CHURCHILL e PETER, 200; KOTLER e ARMSTRONG, 2003; e KOTLER e
KELLER, 2006).

Adicionalmente as acima citadas, acrescenta-se uma quarta orientacdao defendida por
Churchill e Peter (2000). Esta abordagem enfatiza que o marketing deve criar valor superior para
todos os interessados, mas principalmente para o cliente. Esta extensdo se apdia em diversos
principios e pressupostos sobre os clientes.

Segundo Churchill e Peter (2000), os pressupostos sao:

*  Principio do Cliente: concentrar-se nas atividades de marketing, seja de producao de
produtos ou de prestacao de servicos, que criam valor para o cliente;

* Principio do Concorrente: oferecer produtos ou servicos com valor superior aos
clientes em comparagdo as op¢oes existentes na concorréncia;

*  Principio Proativo: Mude o ambiente para melhorar as chances de sucesso;

e Principio Interfuncional: usar de equipes interfuncionais com o objetivo de melhorar
a eficiéncia e a eficacia das atividades de marketing;

*  Principio da Melhoria Continua: preocupacdo constante com a melhoria continua do
planejamento, da implementagdo e do controle de marketing;

*  Principio do Stakeholder: considerar o impacto das atividades de marketing sobre os
demais publicos interessados na organizacao;

Vé-se, com isso, que o marketing voltado para o valor, como um todo, baseia-se no
pressuposto que os clientes estdo dispostos a consumir e/ou usufruir aquilo que lhe traz valor.

E valor é baseado numa visdo simples, salientada por Churchill e Peter (2000, pg. 13),

onde “o valor do cliente é a diferenca entre as percepcdes do cliente quanto aos beneficios da
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compra ou uso dos produtos e servigos e os custos em que eles incorrem para obté-los”.

Tal conceito é muito semelhante ao conceito para Satisfacdo do Cliente.

Churchill e Peter (2000) acrescentam que os clientes consideram varios beneficios e
custos ao tomar decisdes de compras, provavelmente pouco estruturadas. Porém, em compras
organizacionais, os clientes avaliam uma quantidade maior de beneficios e custos em suas
decisdes. Para os autores os beneficios podem ser funcionais, sociais, pessoais e experimentais
enquanto o0s custos envolvem o0s aspectos monetarios, psicoldgicos, comportamentais e
temporais.

Os profissionais de marketing podem — na tentativa de aumentar o valor para o cliente —
trabalhar nos aspectos da equagdo abaixo. Podem trabalhar no aumento dos beneficios, na

reducao dos custos ou em ambos. (CHURCHILL e PETER, 2000)

VALOR = BENEFICIOS — CUSTOS

Cabe atentar que ha varios beneficios e varios custos, onde é possivel intimeras
combinag0es para uma estratégia eficiente que traga um valor maior para o cliente.

Na equacao abaixo, por sua vez, mostra que a oferta de um valor maior pode deixar um
cliente satisfeito, e até encantado. Isso podera leva-lo a fidelizacao e — conseqiientemente — a um

relacionamento duradouro e lucrativo.

VALOR = SATISACAO = FIDELIDADE = RELACOES LUCRATIVAS

Machille et al (2003) corrobora, acrescentando que o Marketing pode ser entendido como
funcdo empresarial de criacdo de valor para o cliente, gerando vantagem competitiva constante e
duradoura para a empresa. E sugere que é por meio da gestdo das variaveis controlaveis
conhecidas (produto, preco, comunicacao e distribuicao), conhecidas — regularmente — como
4Ps do Marketing, que é conseguida a criacdo de valor.

Porém, a medida que o setor de servigos cresceu em termos de visibilidade e importancia
na economia surgiu a necessidade de adequar o Mix de Produtos (ou 4Ps) para o Mix de

Servicos, baseado nas caracteristicas peculiares da prestacao e fornecimento de servicos.
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1.2 MARKETING DE SERVICOS E BANCARIO

Diante do fato acima citado e que este trabalho esta inserido no ambiente de prestacdao de
servico e de prestacdo de servico bancario é necessario destacar alguns conceitos importantes
para o Marketing de Servicos. Para isso, primeiramente, é necessario vislumbrar o ambiente de
servicos e suas variabilidades para — posteriormente — serem vistos 0s conceitos pertinentes as
caracteristicas de servigo.

Kloter e Keller (2006) nos mostram que o setor de servicos ¢ muito variado. A area
governamental com tribunais, hospitais, agéncias de financiamento, servicos militares,
departamentos de policia, corpo de bombeiro, correios fazem parte de servigos. A area de
organiza¢cdes nao-governamentais, com museus, igrejas, universidades, fundacdes e hospitais,
também fazem parte do setor. Boa parte da drea empresarial, na qual estdo incluidas companhias
aéreas, bancos, hotéis, seguradoras, escritorios de advocacia, empresas de consultoria
administrativa e imobiliarias, entre outras, sao prestadores de servicos.

Verifica-se — entdo — que todos estes diferentes setores prestam — embora — diferentes
entre si — “servico”.

Kotler e Keller (2006, p. 397), por sua vez, definem servico como: “qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execucao de um servico pode estar ou nao ligado a um produto concreto”

Conclui-se — diante da definicdo acima sobre servigo — que o surgimento de uma teoria de
marketing para o setor de servicos € decorrente basicamente das caracteristicas tnicas do
conceito de servigo, suas caracteristicas e suas variaveis.

As principais varidveis do servico sdo intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade
e variabilidade —. Ignora-las significa colocar em risco o gerenciamento das atividades de
marketing, visto que estas sao orientadas pela teoria prevalecente, que é voltada para produtos e
bens industrializados (LOVELOCK e WRIGHT, 2002; ZEITHMAL e BITNER, 2003 e
CZINKOTA, 2001).
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Zeithmal e Bitner (2003, pg. 36) citam que a “diferenca mais basica, e universalmente
citada, entre bens e servicos é a intangibilidade”. Diferentemente dos bens tangiveis, que
podemos vé-los, toca-los e senti-los, os servicos sao acoes e atuacoes que nao podem ser Vistos,
tocados ou sentidos antes da compra.

Cabe acrescentar, entretanto, que existe uma escala quanto a intangibilidade (ou
tangibilidade). Hoffman (2009) afirma que “os bens puros sdao predominantemente tangiveis, ao
passo que servicos puros sdao predominante intangiveis”. Servicos como geréncia de
investimentos ou consultoria sdo predominantemente intangiveis.

Verifica-se, portanto, que estes sao exemplos de servicos prestados pelo setor bancario.

Deste aspecto — dos servicos — vemos a outra caracteristica: Inseparabilidade. A
inseparabilidade é explicada de modo geral, pelo fato dos servigos serem produzidos e
consumidos de forma simultanea (ao mesmo tempo). Eles — diferentemente dos bens fisicos — ndo
sao produzidos anteriormente, estocados e expostos para venda.

A perecibilidade justamente tem a ver com a condicdo de que servicos nao podem ser
estocados, criando profundas dificuldades para a comercializacdo dos servicos. (KOTLER, 2006
e CZINKOTA, 2001).

Ja a variabilidade estd associada ao modo como as pessoas desempenham o servico.
Zeithmal e Bitner (2003, pg. 37) explicam que “dois servicos prestados nunca serao exatamente
0s mesmos”, pois 0s atores, os clientes ou as circunstancias ndo serdo as mesmas. Além de como
as pessoas desempenham o servigo (acima), a variabilidade possui interferéncia direta de como
que recebe o servico percebe o mesmo.

Embora essas caracteristicas — intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e
variabilidade — ainda sejam citadas, Lovelock e Wright (2003, p. 17) fazem um critica, para as
mesmas, indicando serem elas muito académicas e por simplificarem demais o ambiente do
mundo real.

Observacdes mais praticas sao apresentadas abaixo, que lista nove diferencas basicas que
podem nos ajudar a distinguir as tarefas associadas ao marketing e administracdo de servigos das
tarefas envolvidas no marketing e administracdo de bens fisicos (LOVELOCK e WRIGHT,
2003).

*  Os clientes ndo obtém propriedade sobre servigos;
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e Os produtos dos servigos sao realizacoes intangiveis;

*  Ha maior envolvimento dos clientes no processo de producao;
e Outras pessoas podem fazer parte do produto;

* Ha maior variabilidade nos insumos e produtos operacionais;
¢ Normalmente hd uma auséncia de estoques;

e O fator tempo é relativamente mais importante;

*  Os sistemas de entrega podem envolver canais eletronicos e fisicos.

Diante do apresentado acima, constata-se que o Marketing de Servico possui
caracteristicas diferentes do Marketing de Produtos, principalmente quanto a intangibilidade e
por isso, as percepcdes sao diferentes para o cliente, por exemplo, na aquisicao de um produto e
na realizacdo de um servico. Por fim, conhecer os conceitos de Marketing é fundamental para a
eficiéncia na prestacdo de servicos.

Contudo, o Marketing Bancario é peculiar quando comparado ao Marketing de Servigos.
Embora os conceitos sejam relacionados, principalmente quanto as caracteristicas do servico,
existem produtos e servicos que se fundem no ambiente bancéario e uma forte segmentacao do
cliente.

Nota-se na énfase da segmentacdo, a preocupacdo com a valorizagao e fidelizacdo dos
clientes. Nesta valorizacdo, aos poucos, mudou-se o foco da idéia de transacao (ou prestagcao de
servico, somente) para o incremento de relacionamento (KOTLER, 1998)

Este relacionamento, como visto anteriormente, produz resultados de longo prazo.
Verifica-se — contudo — que o Marketing Bancario estd profundamente fundamentado na
segmentacdo de clientes, fidelizacdo destes e na manutencao de cliente, fidelizacdo destes e na
manutencao de clientes no longo prazo.

Apos verificados os conceitos de Marketing e Marketing de Servigos sera fundamental

analisar — a seguir — os conceitos e aplicagdo no Comportamento do Consumidor Organizacional.

1.3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ORGANIZACIONAL
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Neste sub-capitulo sera examinado o conceito de comportamento de compra do
consumidor organizacional. Esse exame inclui os fatores que influenciam em ambos os mercados
— seja o mercado dos consumidores individuais como o mercado dos consumidores
organizacionais, bem como o processo de compra.

Verifica-se — entretanto — que a maneira que os consumidores organizacionais se
comportam é menos influenciada pelos estimulos do marketing, devido as suas caracteristicas
peculiares.

Inicialmente, porém, é necessario definir que é o Consumidor Organizacional. Samara e
Morsch (2005, pg. 180) definem o consumidor organizacional como a “empresa, entidade
governamental ou organizacdao sem fins lucrativos que consome produtos — bens ou servicos —,
em fungdo de sua atividade, no mercado organizacional”.

Conclui-se — com isso — que o consumidor organizacional diferencia-se do consumidor
individual primeiramente pelo mercado onde o mesmo desenvolve suas atividades.

A seguir, ver-se-ao as caracteristicas do comportamento deste consumidor, o

organizacional, e como estas caracteristicas influenciam na sua decisdo de compra.

Ooooon CARACTERISTICAS DO COMPORTAMENTO DO

CONSUMIDOR ORGANIZACIONAL

Embora — em algumas coisas — semelhantes, o comportamento do consumidor individual
e o consumidor organizacional se diferem em muito.

Como principal semelhanga — citada nos diversos autores pesquisados — é o fato que — em
ambos os mercados — as decisdes sdo tomadas por pessoas. Por isso, os fatores que influenciam o
comportamento de compra individual influenciam, em menor grau, é claro — o comportamento de
compra organizacional.

As principais diferencas — contudo — estdo agrupadas na estrutura e demanda do mercado,

na natureza da unidade de compra e nos tipos e processos de compra.
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Comparativamente com as empresas voltadas para o mercado consumidor final, as
organizacgoes focadas para o mercado empresarial lidam com um nimero menor de consumidores
(clientes/compradores), porém estes sao muito maiores e transacionam valores muito maiores.
Mesmo nos grandes “mercados” do mercado empresarial, a maioria das compras pode ser
realizada por poucos compradores. Tal mercado — o empresarial/organizacional — é influenciado
pela demanda, chamada derivada, que — por sua vez — é influenciada pela demanda por bens de
consumo. (KOTLER e ARMSTRONG, 2003 e SAMARA e MORSCH, 2005).

Ja sobre a natureza da unidade de compra, comparando com as compras de consumo,
Kotler e Armstrong (2003, pg. 151) salientam que “as organizagdes envolvem mais participantes
nas decisdes e sdo mais profissionais”. Geralmente estes compras sao realizadas por profissionais
da area treinados e passam — cada vez mais — tempo aprendendo como comprar mais e melhor.
Para as compras mais complexas, normalmente “varias pessoas participam do processo de
tomada de decisdo”.

Conforme Kotler e Armstorng (2003) os consumidores organizacionais se deparam com
decisOes de compra mais complexas que os consumidores de bens de consumo. Suas aquisi¢oes
geralmente envolvem grandes somas de dinheiro, consideracdes técnicas e econdomicas
complexas e interacO0es entre muitas pessoas de varios niveis de sua organizacdo. Como as
compras sdao mais dificeis, eles levam mais tempo para tomar decisdes.

Com isso, o processo de compra tende a ser mais formal que o de compra de bens de
consumo. As grandes compras organizacionais normalmente exigem especificacdes detalhadas
do produto, pedidos de compra por escrito, buscas cuidadosas por fornecedores e a aprovacao
formal para a compra.

Basicamente, os profissionais de marketing precisam saber como os consumidores
organizacionais responderdo a seus inimeros estimulos ou fatores de influéncia.

Dentro da organizacgao, a atividade de compra consiste em duas partes principais: o centro
de compras — formado por todas as pessoas envolvidas na decisdo — e o processo de decisdo de
compra. O modelo apresentado por Kotler e Armstorng (2003, pg. 156), e apresentado a seguir,
mostra que o centro de aquisicdio e o processo de decisdo sdo influenciados por fatores
organizacionais, interpessoais e individuais internos, bem como por fatores ambientais externos.

Ao tomar suas decisoes de compra, os consumidores organizacionais estdao sujeitos a

muitas influéncias. Algumas empresas que atuam no mercado empresarial acreditam que essas
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influéncias sejam principalmente econémicas.

Para estas empresas, os consumidores organizacionais ddo preferéncia aos fornecedores
que oferecem o menor preco, o melhor produto ou o melhor servico. Por essa razao, essas
empresas se preocupam em oferecer grandes beneficios econdmicos aos compradores. Porém os
compradores organizacionais respondem a fatores pessoais. Longe de serem frios, calculistas e
impessoais, eles sdo humanos e sociaveis e reagem tanto a razdo quanto a emoc¢ao. (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003 e SAMARA e MORSCH, 2005)

Kloter e Armstrong (2003, pg. 1156) definem as principais influéncias na figura abaixo:

Ambientais o .
Organizacionais
- Conjuntura Interpessoais Individuais
Economica 1ndiviaudis
- Objetivos C
- Condigdes de - Autoridade - Idade (0]
Fornecimento ) M
- Politicas - Nivel de P2
Instrucao P
- Mudangas - Status =
Tecnologicas R
- Procedimentos - Cargo A
- Desenvolvimento - Empatia ‘ D
Politico e de Leis - Personalidade 6
- Estrutura |9
- Desenvolvimento Organizacional - Poder de - AfltHNde em R
da Concorréncia Persuasio re 1;(_;;lé)oao
i
- Cultura e - Sistemas
Costumes

Figura 1 — Influéncias no Comportamento do Consumidor Organizacional
Fonte: Kotler e Armstrong (2003)

Verifica-se — entdo — que as caracteristicas do comportamento de compra organizacional
moldam as principais etapas do processo de decisdo do consumidor organizacional, apresentadas

a seguir.
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000000 2 PROCESSO DE DECISAO NO COMPORTAMENTO DE COMPRA

DO CONSUMIDOR ORGANIZACIONAL

O processo de decisao no comportamento de compra empresarial é apresentado por Kotler

e Armstrong (2003, pg. 153) na forma de um modelo, descrito assim pelos autores:

“nesse modelo, o marketing e outros estimulos afetam a organizagdo compradora e
produzem certas respostas do comprador. Assim como nas compras de bens de consumo,
os estimulos na compra empresarial consistem nos 4Ps: produto, preco, praca e
promocao. Os outros estimulos sdos as principais. Forcas nos ambientes econdmico,
tecnolégico, politico, cultural e competitivo. Esses estimulos penetram na organizacao e
sdo transformados em respostas do comprador, escolha do produto ou servico, escola do
fornecedor, quantidade de pedidos, e condi¢des de entrega, servico e pagamento”.

Os estagios do processo de compra organizacional, segundo Kotler e Armstorng (2003)
sao identificacdo do problema, descricdo geral da necessidade, especificacdo do produto, busca
por fornecedores, solicitacdo da proposta, selecdo do fornecedor, especificacdo do pedido de
rotina e a analise do desempenho. A seguir apresenta-se um breve resumo de cada estagio.

Ja pelo modelo proposto por Churchill e Peter (2003), acrescenta-se a atribuicao da
responsabilidade pela tomada de decisdo, suprimindo outros estagios desse processo. Entretanto
os dois modelos salientam que o processo comeca com a identificacdo de um problema, a busca
por uma solucdo — seja de produto ou servigos — e termina com a avaliagdo deste produto.

A identificacdo do problema surge quando alguém — na empresa — observa haver uma
necessidade ou um problema a ser resolvido surge um processo — poderia se dizer que
naturalmente — para solucionar esta necessidade, comprando um produto ou servico. O estimulo
pode ser interno ou externo. Internamente pode vir de uma quebra de uma maquina ou a
implantacdo de uma nova linha de producdo; ou externamente de uma visita a uma feira e a
descoberta de uma nova maquina que ira trazer valor para o cliente. (KOTLER e ARMSTRONG,
2003 e SAMARA e MORSCH, 2005)

Apbs a fase inicial, quanto a identificacdo do problema, Kotler e Armstrong (2003, pg.
157) afirmam que é realizada uma “descricao geral da necessidade, descrevendo as caracteristicas

e a quantidade do item necessario”. Os autores salientam que os produtos e/ou servigos podem
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ser padrdes (quando envolver apenas uma substituicdo) ou complexos (quando envolve mais
pessoas/setores na definicao destas caracteristicas).

Nesse momento, dependendo da complexidade da compra, o comprador dependera de
outros pessoas — até mesmo, consultores — que definirdo melhor as caracteristicas do produto ou
servico a ser adquirido. (SAMARA e MORSCH, 2005)

Em seguida, a empresa compradora define as especificacdes do produto (aqui especifico,
no caso de uma compra nova), podendo envolver varias pessoas e ou setores para demandar o
melhor servico ou produto. Tais especificacoes sdao importantes, pois podem representar uma
reducdo de custos para a empresa compradora e/ou a reprogramacao dos fornecedores de bens
e/ou servicos. (KOTLER e ARMSTRONG, 2003)

Apos a especificacdo do produto, as organizacoes compradoras empenham-se na busca
por fornecedores do bem e/ou servico que melhor suprir suas necessidades e expectativas. Pode-
se escolher fornecedores ja cadastrados ou recorrer a Internet para avaliar os produtos e/ou
servicos ja oferecidos pelo mercado. Tal forma de escolha é cada vez mais utilizada. (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003)

Quando os fornecedores ja estdo qualificados, pede-se que os mesmos apresentem suas
propostas. Em casos especificos, dependendo da complexidade do produto e/ou servigo, tais
fornecedores serdo obrigados a apresentar propostas formais de orcamento com descricao
detalhada dos produtos a serem comercializados e/ou servicos a ser prestados. (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003)

Neste momento, o comprador ou o centro de compras estabelece sua lista dos atributos
desejados presentes em cada — para os fornecedores das propostas solicitadas e aprovadas. O
nimero de fornecedor escolhidos dependerda do modelo adotado pela empresa compradora.
Algumas empresas podem optar por um unico fornecedor ou reduzir o nimero de fornecedores
escolhidos para um melhor controle de qualidade. (KOTLER e ARMSTRONG, 2003)

Contudo, é necessario que o fornecedor desenvolva produtos ou servicos que satisfacam
os critérios estabelecidos pelos compradores organizacionais. Para isso é necessario que o
vendedor conheca profundamente o seu cliente. (CHURCHILL e PETER, 2000)

Neste estagio da compra, os compradores estabelecem uma especificacdo do pedido de
compra, contendo quantidade necessdria, especificacdes técnicas, prazo para entrega, critérios

para devolucoes eventuais, etc. A especificacdo do pedido resulta em um acordo de cooperacao —
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comprador e fornecedor — que inicialmente tendera ao longo prazo. (KOTLER e ARMSTRONG,
2003).

Critérios economicos, critérios de qualidade e servicos e critérios de valor podem
interferir nas especificagdes do pedido de rotina. (CHURCHILL e PETER, 2000)

Apds os momentos anteriores, efetivamente a compra se realiza e neste momento é
possivel a realizacdao da anélise do desempenho. Conforme Kolter e Armstrong (2003, pg. 161)
afirmam que a “anélise do desempenho pode fazer com que o comprador dé continuidade ao
acordo; pode fazer também que ele o modifique ou desfaca”.

Eles salientam que é dever do vendedor monitoram os fatores que o comprador usa, para
certificar-se do nivel esperado e alcancado de satisfacio do comprador. (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003).

Hoffman et al (2003, pg. 101) explica que durante este estagio — principalmente em
servicos — “os clientes podem experimentar diversos niveis de dissonancia cognitiva — divida
sobre se foi tomada a decisdao de compra correta”. Algumas medidas podem minimizar os efeitos
desta reacdo, tais como uma reafirmacao do vendedor sobre a compra ser a escolha certa.

Churchill e Peter (2000, pg. 195), por sua vez, salientam que “o desenvolvimento de um
relacionamento continuo com comprador organizacional requer um enfoque continuo na criacao
de valor” e esta criacdo de valor é derivada de muito trabalho. Portanto, é necessario que os
vendedores tentem assegurar de que os compradores organizacionais se beneficiem dos seus
produtos e servicos plenamente.

Nesta intencdo é imprescindivel que ocorra uma avaliacdo constante — principalmente na
prestacdo de servicos — comecando logo apos a decisao do cliente sobre a empresa de servico que
ird usar e continua no processo de consumo e pds-consumo. Hoffman et al (2009, pg.111)
garantem que “o sucesso ou fracasso de uma empresa de servicos poder ser, pelo menos
parcialmente, atribuido a capacidade ou incapacidade de gerenciar” a experiéncia do cliente com
0s servicos prestados.

Com isso, verifica-se que um comportamento pds-compra positivo ira criar satisfacao para
o cliente que podera gerar um relacionamento duradouro e satisfatorio para ambas as partes
envolvidas, proporcionando novas compras e o estreitamento do relacionamento. Tal
estreitamento devera gerar maior qualidade de servico, no nosso caso, para o Ccliente

organizacional. (SAMARA e MORSCH, 2005).
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Entretanto, verifica-se que os itens satisfacao e qualidade de servico estdo inseridos —
basicamente — no comportamento pds-compra. E sobre estes itens — que sdo partes fundamentais

deste trabalho — serdo tratados a seguir, na ultima parte deste capitulo.

1.4. SATISFACAO DO CLIENTE

Como visto anteriormente, e novamente na expressao abaixo, a satisfacdo do cliente esta
estritamente ligada ao valor criado para o cliente. Tal valor depende — basicamente — dos
beneficios gerados por um produto ou servico e dos custos incorridos e/ou dispensados para a

aquisicao de tal produto ou servico. (CHURCHILL e PETER, 2000 e CZINKOTA, 2001).

VALOR = SATISACAO = FIDELIDADE = RELACOES LUCRATIVAS

Com isso, podemos concluir que maiores beneficios, com a manutencao dos custos gerara
maior valor, e — da mesma forma — mantidos os beneficios, com uma reducdo de custos ira
proporcionar um valor maior para o cliente. Esta oferta maior de valor trara satisfacdo ao cliente,
que poderd leva-lo a fidelizacdo e — conseqiientemente — a um relacionamento duradouro e
lucrativo.

Entretanto, a satisfagdo também esta fortemente ligada ao desempenho percebido frente as
expectativas gerais dos consumidores sobre determinado produto e/ou servico. O desempenho,
por sua vez, esta influenciado por aquele que consome o bem (seja produto e/ou servico) e como
o mesmo o percebe. Da mesma forma, as expectativas sdo formada pelas expectativas de compras
anteriores, influencias de pessoas ligadas ao cliente e — até mesmo — de empresas concorrentes.
(KOTLER, 1998)

Czinkota (2001) acrescenta — como fatores de influencia na expectativa gerada — o local
de prestacdo de servico e os sistemas de informatica da empresa (mesmo estes sendo invisiveis ao
cliente).

Verifica-se — contudo — que o consumidor organizacional, por sua vez, estd muito mais
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influenciado pelo desempenho percebido quando da expectativa formada (quanto a qualidade, ele
deseja ser a mais alta e quanto ao custo, o mais baixo)e pelo constante acompanhamento da
qualidade dos bens (produtos e/ou servicos) por ele consumidos e sua respectiva satisfacdo.
(SAMARA e MORSCH, 2005)

Constata-se com isso, principalmente em servicos, que os conceitos de satisfacdao e
qualidade de servico estdo entrelacados. Czinkota (2001, pg. 280) salienta que a “satisfacao do
cliente é medida de curto prazo, especifica para a transacdo, enquanto a qualidade de servico é
uma atitude formada por uma avaliacdo de desempenho geral de longo prazo™.

O mesmo autor salienta que as avaliagoes da qualidade dos servigos medem e/ou refletem
a impressdo geral de todas as interacGes (que produziram satisfacio ou ndo) com os
consumidores.

Por isso, a necessidade do gerenciamento — muito maior — da satisfacdo gerada nos

consumidores e — conseqiiente — qualidade dos servigos.

1.4.1. GERENCIAMENTO DA QUALIDADE DOS SERVICOS

Verifica-se — portanto — que a qualidade nos servicos prestados por qualquer organizacao
sdo sempre Vvistos no exato momento em que 0s servicos sdao prestados e sua avaliacdo deve
realizada no momento do consumo do mesmo, ou logo ap6s o seu término (quando realmente
ocorre ou nao a satisfacao).

Zeithaml e Bitner (2003) formulam um modelo de qualidade dos servicos onde destacam
cinco lacunas que levam ao fracasso na prestacdo de servicos:

* Lacuna entre as expectativas do cliente / usuario a as percepcoes da geréncia;

e Lacuna entre as percepcoes da geréncia e as especificagdes da qualidade dos servicos;

e Lacuna entre as especificaces da qualidade dos servicos e sua entrega;

* Lacuna entre a entrega dos servigos e as comunicagoes externas;

* Lacuna entre o servico percebido e o servico esperado;

Com base nesse modelo, Zeithaml e Bitner (2003) e Czinkota (2001), juntamente com
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outros pesquisadores, identificaram cinco fatores determinantes da qualidade dos servigos. Estes
fatores representam o modo como os clientes organizam em sua mente a informacgdo sobre a
qualidade de servicos.

¢ Confiabilidade: a habilidade de prestar o servico exatamente como prometido.
Incluem temas como: quando a empresa promente fazer algo, ela cumpre o que prometeu, o
servico é prestado corretamente ja na primeira vez e no prazo acordado;

e Capacidade de resposta: reflete a disposicdo de fornecer o servico dentro do prazo
estipulado e da prontidao e/ou desejo dos colaboradores em realizar isso. Incluem temas como:
informar aos clientes quando os servigos estdo realizados, estar interessado em ajudar, e mesmo
quando ocupado;

e Seguranca: o conhecimento e a cortesia dos funciondrios e sua habilidade de
transmitir confianca e seguranca;

e Empatia: a atencdo individualizada dispensada aos clientes;

e Itens Tangiveis: por causa da auséncia de um produto fisico, os consumidores
norteiam-se — basicamente — nas evidéncias tangiveis que cercam o servico e na formacdo de suas
avaliagoes. Incluem temas como: os prédios e equipamentos da empresa possuem aparéncia
moderna e/ou atualizado ou ndo, a apresentacdo da empresa — seja por qualquer meio — possui
entendimento e apelo visual, e os funciondrios — por sua vez — possuem aparéncia adequada;

Kotler (2006, p. 408) acrescenta que diversos estudos mostram que empresas de servicos
gerenciadas com exceléncia — voltadas para melhora da qualidade dos servigos — tém em comum
as seguintes praticas: concepgao estratégica, comprometimento da alta geréncia com a qualidade,
padrdes rigorosos, tecnologias de auto-atendimento, sistemas de monitoramento do desempenho
dos servicos, atendimento as reclamacdes dos clientes e énfase da satisfacdo tanto dos
funciondarios como dos clientes.

Ferrell e Hartline (2009, pg. 381) alerta que o fornecimento de uma “qualidade superior é
uma das tarefas mais dificeis que qualquer organizacdo pode cumprir com regularidade”. Eles
citam que é necessario entender as expectativas dos clientes/consumidores, traduzir as
expectativas dos mesmos em padrdes de qualidade, manter os padrdes de qualidade e — por
ultimo — ndo elevar o padrdao de promessa (para nao elevar o padrdo de expectativas).

Conclui-se que as medidas acima, que visam fornecer uma qualidade superior e
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permanente ao cliente — com o objetivo de elevar a satisfacdo do cliente — em especial a do
consumidor organizacional, tem sua base na permanente pesquisa de satisfacdo do cliente
organizacional. Tais medidas tendem a melhorar as relacbes com os cliente no longo prazo,
através do permanente controle da satisfacdao do consumidor no curto prazo.

A seguir sera desenvolvido o tema Satisfacdo do Consumidor, como manutengdo dos

clientes no longo prazo, como citado anteriormente.

1.4.1.1. SATISFACAO DO CONSUMIDOR: MANUTENCAO DE CLIENTES NO

LONGO PRAZO

O desenvolvimento de uma estratégia de marketing que possa efetivamente satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores tem se verificado dificil no atual ambiente de negocios
em constante mudanga. O fato é que efetuar uma analise completa da situacdo da empresa para
descobrir oportunidades estratégicas e vantagens competitivas viaveis da empresa talvez nao seja
suficiente para garantir o sucesso da empresa, dado o ritmo acelerado das mudancas. Para se fazer
isso de modo eficaz, deve-se ter uma compreensdo abrangente de seus consumidores, incluindo
suas motivagoes, comportamentos, necessidades e desejos. Tal conhecimento em maos podera
oferecer o composto de marketing certo para aumentar a satisfacdo do consumidor e reté-lo no
longo prazo. (FERRELL e HARTLINE, 2009)

A expressao satisfacao costuma ser definida como o grau em que um produto atende, ou
excede, as expectativas do consumidor em relagdo a um produto.

Zeithaml e Bitner (2003, pg. 87) classificam satisfacdo como:

“resposta ao atendimento do consumidor. Trata-se da avaliacdo de uma caracteristica de
um produto ou de um servico, ou o préprio produto ou servico, indicando que com eles
se atinge um determinado nivel de prazer proporcionado pelo seu consumo”.

Em geral, os clientes comparam o servico percebido com o servico esperado. E
importante salientar que quando um cliente / usudrio considera satisfacdo, ele costuma reagir com

base em suas expectativas em relacdo ao item em questdo. Os clientes / usudrios formam
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expectativas a partir de varias fontes, como experiéncias anteriores, boca-a-boca e propaganda.
(FERRELL e HARTLINE, 2009)

Portanto, a dificuldade em identificar satisfacao, separando-a de qualidade e valor envolve
a palavra expectativas. Se o servigco percebido ndo atender as expectativas do servico esperado, 0s
clientes / usuarios perderdo o interesse pelo fornecedor. Se o servico percebido atender as
expectativas ou for além do que se esperava, os clientes ficaram inclinados a recorrer novamente
ao fornecedor.

O exemplo de um restaurante; se a qualidade da comida ndo for o que esperava, entdo ele
ficara insatisfeito com a comida. Igualmente, se o valor da refeicdo ndo for o que ele esperava,
ficard insatisfeito com o valor. As avaliacdes podem ser independentes ou ndo. A maioria dos
consumidores ndo faz julgamentos independentes. (FERRELL e HARTLINE, 2009)

Ferrell e Hartline (2009, pg. 392) observam — sobre consumidores e os beneficios deles

estarem satisfeitos — que:

“consumidores totalmente satisfeitos sdo mais propensos a se tornar fiéis, até mesmo
defensores da empresa e seus produtos. Os consumidores satisfeitos sdo menos
propensos a explorar os fornecedores alternativos e sdao menos sensiveis aos precos.
Portanto, os consumidores satisfeitos sio menos propensos a migrar para a concorréncia.
Sdo também mais propensos a alastrar de forma positiva informacdes sobre a empresa e
seus produtos”.

Por isso ndo é possivel minimizar a importancia da satisfacdo do cliente. Seria uma
atitude, até mesmo, ingénua ficar na espera de que os clientes venham a reclamar sobre as
debilidades da prestacdo do servico ou da venda de um produto. (HOFFMAN et al, 2009)

Portanto é necessario voltar nossa atencdo para a satisfacdo do cliente / usudrio /
consumidor e o papel que ela desempenha na manutencao de relacionamentos de longo prazo.
Para manter e gerenciar a satisfacdo dos mesmos — de um ponto de vista estratégico — os gestores
devem entender as diferencas entre satisfacdo, qualidade e valor. Também devem fazer da
medida da satisfacdo do consumidor em compromisso continuo e de longo prazo de toda a

organizacdo. (FERRELL e HARTLINE, 2009)
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2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho teve por objetivo ser uma Pesquisa de Marketing, que conforme

Malhotra (2006, p. 36) é:

“a identificacdo, coleta, andlise e disseminacdo de informacdo de forma
sistemadtica e objetiva e 0 uso das informacdes para melhorar a tomada de
decisdes relacionada com a identificacdo e solugdo de problemas e
oportunidades em marketing”

Diante disto, apresentou-se o método escolhido e a respectiva justificativa, o instrumento
de coleta de dados que foi utilizado e a amostra que foi verificada. Apés a aplicacao do

instrumento de pesquisa foi realizada a devida analise dos dados.

Método Escolhido e Justificativa

Como método de pesquisa utilizou-se o Survey, que pode ser traduzido como coleta ou
levantamento de dados.

O Survey é utilizado como meio de coleta de informacdes sobre caracteristicas,
percepcoes ou opinides relativas a um grande ntimero de organizagdes ou pessoas, denominado
populacao.

Segundo Freitas et al (2000), as principais caracteristicas do método Survey sdo:

* Descricoes quantitativas de determinadas caracteristicas da populacgao;

*  Coleta de dados via questionarios junto a pessoas;

*  Coleta de dados realizada junto a uma fracdo da populacao: a amostra.

Segundo o autor, a Survey é apropriada como método de pesquisa quando se deseja
responder perguntas do tipo “o qué?”, “por qué?”, “como?”, onde o foco do interesse é sobre “o

que esta acontecendo” ou “como e por que isso esta acontecendo”.
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Instrumento de Coleta de Dados

Diante do acima exposto, como instrumento de coleta de dados utilizou-se do
Questionario.

Conforme Malhotra (2006), questionario é uma “técnica estruturada para coleta de dados
que consiste em uma série de perguntas, escritas ou orais, que um entrevistado deve responder”.

Nesta pesquisa foi utilizado um questiondrio com perguntas fechadas de muiltiplas
escolhas. O questionario foi elaborado a partir da experiéncia do pesquisador, dos questionarios
ja aplicados pelo Banco do Cliente a nivel nacional, e na observagdo do Internet Banking (e suas
principais fungoes).

Roesch (1999) e Malhorta (2001) salientam que o questionario, em pesquisas
quantitativas, é o instrumento mais utilizado e visa uma padronizacdo de respostas, ajudando —

assim — no processo de coleta de dados.

A Amostra dos Respondentes do Instrumento de Pesquisa

Utilizou-se de uma parcela da populacdao, denominada de amostra.

Populacdo é o total dos elementos que possuem ou compartilham algum conjunto de
caracteristicas. Amostra, por sua vez, é qualquer parte dos elementos da populagdo selecionada.
(MALHOTRA, 2006).

Pretendeu-se, inicialmente, fazer uma estratificacdo da populacdo por faturamento bruto
anual, excluindo os clientes que ndo realizaram um nimero minimo de transagoes financeiras e
deste subgrupo seria realizado sorteio aleatério dos clientes que receberiam o questionario, em
uma amostra de 100 clientes empresa. Entretanto, apds a estratificacdo da populacdo, foram
abordados os clientes mais acessiveis por conveniéncia do pesquisador.

Desta forma, das duas formas de obter amostras — probabilisticas e ndo probabilistica —
utilizou-se da ndo probabilistica, onde — segundo Malhotra (2006) — é possivel aplicar os
resultados a toda populacdo e por confiar no julgamento pessoal do pesquisador, que pode
arbitrariamente ou conscientemente decidir os elementos a serem incluidos ou excluidos da

amostra.
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Aplicacao do Instrumento de Pesquisa

Apobs a definicdio dos clientes empresa aptos, de acordo com as condi¢Ges acima
mencionadas, 100 clientes empresa receberam a visita de um Gerente de Relacionamento do
Banco do Cliente, entregando o questionario e fornecendo as informacdes necessarias para os
clientes empresa respondessem corretamente 0 mesmo.

Foi fornecida data futura (um periodo maximo de 15 dias) para a entrega dos
questionarios ao Gerente de Relacionamento que realizou a visita. Os questionarios ndo entregues

ou preenchidos incorretamente foram descartados da amostra.

Analise dos Dados

Os dados encontrados apds a aplicacdao dos questionarios foram tabulados — de acordo
com o tamanho da amostra — no aplicativo Excel.

Apbs tabulacdo dos dados, foram criadas tabelas e — respectivos — graficos para melhor

explicacdo dos dados encontrados.
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3. RESULTADOS

Este capitulo tem por objetivo explanar sobre os resultados obtidos através da aplicacao
do questionario e uma pequena andlise dos mesmos. Os questionarios foram aplicados junto aos
clientes empresa da agéncia Modelo que efetivamente utilizam o Internet Banking e tabulados no
aplicativo Excel da Microsoft.

Dos 100 questionarios entregues, durante visita de um dos Gerente de Relacionamento
Empresa, da agéncia Modelo, somente 84 questionarios voltaram em tempo habil e preenchidos
corretamente.

Os questionarios que ndo foram devolvidos durante o periodo da pesquisa (de 10 de
agosto de 2011 a 25 de agosto de 2011) ou que estavam incorretamente preenchidos — conforme
informado anteriormente — foram descartados da amostra, por opc¢ao do pesquisador. Desta forma
o tamanho da amostra ficou em 84 respondentes e ndo os 100 inicialmente propostos.

Os resultados apurados serdo apresentados na seguinte ordem: perfil dos respondentes;
motivos que levaram os clientes empresa a utilizarem o Internet Banking do Banco do Cliente; e
— por fim — os principais fatores e niveis de satisfacdo ou insatisfacdo dos Clientes Empresa
quanto ao Internet Banking em suas principais funcdes. Optou-se em analisar — e posteriormente

apresentar — as tabelas na formatacao conforme o questionario aplicado.

3.1. PERFIL DOS RESPONDENTES

Neste sub-capitulo estdo apresentados, nas tabelas e graficos que se seguem, o perfil dos
respondentes. Tal perfil visa demonstrar quem é o respondente e seu relacionamento com o
Banco do Cliente.

Dos 84 questionarios, respondidos pelos clientes empresa da agéncia Modelo, foram
obtidos os seguintes resultados quanto ao perfil dos respondentes demonstrados nas tabelas e

graficos a seguir:



35

Na tabela 2, abaixo, sdo demonstrados os resultados obtidos quanto ao Setor de Atividade
dos respondentes. Cabe ressaltar que, durante a escolha dos clientes empresa — inicialmente
selecionados para a amostra e — posteriormente para receberem a visita do Gerente de

Relacionamento Empresa — ndo foi visto de qual ramo de atividade os clientes eram

representantes.
Tabela 2- Quanto ao Setor de Atividade
Setor de Atividade Principal Quantidade de Clientes Percentual de Clientes
Comércio 12 14,29%
Industria 20 23,81%
Servicos 52 61,90%
Total 84 100%

Fonte: Coleta de Dados

Com base na tabela 2, tempos melhor visualizacdo dos resultados no grafico 1, abaixo,
onde pode-se notar uma maioria das empresas do Segmento de Servico, comprovando assim 0
crescimento deste setor na economia em geral. Aproximadamente 62% dos respondentes,

enquanto do segmento do Comércio sao 14% e do segmento da Industria sao 24%.

B Comércio
m Inddstria

1 Servicos

Grafico 1 — Quanto ao Setor de Atividade
Fonte: Coleta de Dados

Na tabela 3 segue os resultados obtidos quanto a faixa de faturamento anual destes
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clientes empresa, que em tempo habil, entregaram os questionarios. Cabe salientar que a ordem —
aqui apresentada — esta de acordo com o questionario aplicado e que este esta de acordo com o0s

critérios estabelecidos pelo Banco do Cliente na sua segmentagao — clientes empresa.

Tabela 3 — Quanto ao Faturamento Anual dos Clientes
Percentual de Clientes

Faturamento Anual Quantidade de Clientes
De 244 mil a 999 mil 20 23,81%
De 1.000 mil a 2.399 mil 20 23,81%
De 2.400 mil a 4.999 mil 28 33,33%
De 5.000 mil a 9.999 mil 8 9,52%
De 10.000 mil a 24.999 mil 8 9,52%
Total 84 100%

Fonte: Coleta de Dados
Com base na tabela 3, hd uma melhor visualizacdo dos resultados no grafico 2, abaixo,
onde nota-se uma maior concentracdo — aproximadamente 81% - dos respondentes com

faturamento até 4.999 mil de faturamento anual.
Tais clientes sdo considerados como varejo para o Banco do Cliente.

m De 244 mil a 999 mil

0%

M De 1.000 mil a 2.399 mil
W De 2.400 mil a 4.999 mil
M De 5.000 mil a 9.999 mil
m De 10.000 mil a 24.999

mil

H Acima de 25.000 mil

Grafico 2 — Quanto ao Faturamento Anual
Fonte: Coleta de Dados

Cabe salientar que nenhum cliente empresa com faturamento superior a R$ 25 milhoes
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respondeu corretamente ou entregou o questionario em tempo habil.

Na tabela 4, abaixo, seguem os resultados obtidos quanto aos motivos que levaram os
respondentes a abrirem conta corrente no Banco do Cliente.

E importante explicar que foram apresentadas 7 opcdes, sendo as 6 primeiras ja
previamente informadas e a oitava de livre preenchimento. Nao foram informados outros motivos
além dos ja previamente descritos.

Foi solicitado aos clientes empresa preencherem em ordem de importancia os fatores que
contribuiram (de 1 — para o fator mais importante — até 7 para o fator menos importante) na
decisdo de abrir a conta no Banco do Cliente. Para efeito de analise dos dados, informaremos as 3
primeiras opcdes informadas pelos clientes. A ordem das alternativas estd — de acordo com a

primeira opcdo — da menos citada para a mais citada.

Tabela 4 — Quanto aos Motivos que levaram a abrir conta no Banco do Cliente

Motivos que Levaram a Abrir conta no Primeira Opcao Segunda Opcao Terceira Opcao
Banco do Cliente
Freq % Freq % Freq %

Relacionamento com Funcionarios 0 0,00% 16 19,05% 12 14,29%
Quantidade de Ptos de Atendimento 8 9,52% 16 19,05% 4 4,76%
Qualidade dos Servicos 12 14,29% 8 9,52% 52 61,90%
Necessidade de Crédito 12 14,29% 16 19,05% 8 9,52%
Diversidade de Linhas / Produtos 20 23,81% 28 33,33% 0 0,00%
Seguranca da Marca do Banco 32 38,10% 0 0,00% 8 9,52%
Totais 84 100,00% 84 100% 84 100%

Fonte: Coleta de Dados

Verifica-se, portanto, que o principal motivo para a abertura da conta no Banco do Cliente
estd na seguranca da imagem que o mesmo transmite — conforme verificado no grafico 3, abaixo.
Em segundo lugar, o fator mais importante na decisdo de abertura de conta esta na diversidade de
linhas de crédito / produtos que o Banco possui aliados a necessidade de crédito por parte dos
clientes.

O terceiro motivo, mais importante apontado pelos respondentes, para a decisao de
abertura de conta junto ao Banco do Cliente, foi a qualidade dos servicos percebidos juntos as
empresas. Ndo foi possivel verificar na pesquisa qual a origem desta qualidade percebida.

Outros fatores apontados nos questiondarios foram a quantidade dos pontos de atendimento

e o relacionamento com os funcionarios.
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H QUALIDADE DOS
SERVICOS

0,00% B RELACIONAMENTO COM
FUNCIS

B QUANTIDADEDE PTO
ATEND

H DIVERSIDADE
LINHAS/PRODUT

® NECESSIDADE CREDITO

W SEGURANCANO B.C.

Griafico 3 — Quanto ao Fator mais Importante para a Abertura de Conta

Fonte: Coleta de Dados

Na tabela 5, abaixo, seguem os resultados obtidos quanto ao tempo de conta junto ao

Banco do Cliente.

Tabela 5 — Quanto ao Tempo de Conta dos Respondentes

Tempo de Conta Quantidade de Clientes Percentual de Clientes
Menos de 1 ano 0 0,00%
De 1 a 2 anos 0 0,00%
De 3 a 4 anos 28 33,33%
Acima de 5 anos 56 66,67%
Totais 84 100%

Fonte: Coleta de Dados

Verificamos através dos nimeros acima que a maior parte dos clientes empresa
respondentes possui tempo de conta superior a 5 anos — conforme mostrados no grafico 4, abaixo
— demonstrando um excelente tempo de relacionamento junto ao Banco do Cliente. Tais clientes
representam aproximadamente 66,67%.

Ira verificar-se que os clientes com maior tempo de conta demonstram maior satisfacao

com o Banco do Cliente e — também — junto ao Internet Banking.
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B MAIS DE 5 ANOS

Grafico 4 — Quanto ao Tempo de Conta
Fonte: Coleta de Dados

Verifica-se — por fim — que o perfil dos respondentes (participantes da amostra) sdao — na
sua maioria — do setor de servigos, possuindo faturamento anual entre 244 mil e 24.499 mil.
Todos os respondentes possuem tempo de conta superior a 3 anos, implicam — assim — em um
bom tempo de relacionamento com o Banco do Cliente. Destes 66,67% possuem conta superior a
5 anos.

Dos motivos que levaram os clientes empresa a abrir conta no Banco (ou seja, comegar
um relacionamento com o mesmo), o principal motivo estd na seguranca transmitida pela marca
do Banco do Cliente.

A seguir ver-se-ao os motivos que levaram este mesmo cliente empresa a utilizar o

Internet Banking.

3.2. PRINCIPAIS MOTIVOS QUE LEVARAM O CLIENTE EMPRESA A

UTILIZAR O INTERNET BANKING
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Neste sub-capitulo estdo descritos, nas tabelas e graficos que se seguem, os principais
motivos que levaram o cliente empresa a utilizar o Internet Banking.

Cabe salientar que foram apresentadas 7 opcoes, sendo as 6 primeiras ja previamente
informadas e a sétima de livre preenchimento. Além dos motivos previamente informados, o
unico apontamento pelos respondentes foi a praticidade e/ou facilidade de ndo ir até a agéncia.

Foi solicitado aos clientes empresa preencherem em ordem de importancia os fatores que
contribuiram (de 1 — para o fator mais importante — até 7 — para o fator menos importante) na
decisdo de utilizacdo do Internet Banking do Banco do Cliente. Para efeito de analise dos dados,
informaremos as 3 primeiras opc¢des (mais importantes) informadas pelos clientes.

Na tabela 6, abaixo, seguem os resultados obtidos quanto aos motivos que levaram os

respondentes a utilizarem o Internet Banking do Banco do Cliente.

Tabela 6 — Quanto aos Motivos que levaram a utilizacao do Internet Banking

Motives que Levaram a Utilizacao do Primeira Opcao Segunda Opcao Terceira Opcao
Internet Banking Mais Importante Mais Importante Mais Importante
Freq % Freq % Freq %

Indicacao de Terceiros 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Suporte na Agéncia 0 0,00% 0 0,00% 20 23,81%
Apresentacao do Aplicativo 0 0,00% 12 14,29% 28 33,33%
Outros — Facilidade de nao ir até Agéncia 17 20,24% 4 4,76% 0 0,00%
Funcionalidade Especifica 17 20,24% 8 9,52% 12 14,29%
Concentracao no Banco do Cliente 17 20,24% 12 14,29% 24 28,57%
Funcionalidade do Aplicativo 33 39,29% 48 57,14% 0 0,00%
Totais 84 100% 84 100% 84 100%

Fonte: Coleta de Dados

Dos 84 questionarios respondidos durante o periodo da pesquisa (de 10 de agosto de 2011
a 25 de agosto), verificou-se que os principais motivos para a utilizacdo do aplicativo sdao — em
ordem — a propria funcionalidade do aplicativo (39,29%,), a concentracao dos negécios com 0
banco, uma funcionalidade especifica e/ou praticidade de ndo ir até a agéncia do banco (todos
com 20,24%).

Verifica-se — contudo — que a indicagdo por terceiros, a apresentacdo do aplicativo ou o
suporte técnico nao foi apontado como principal influéncia para a opgao de utilizacdo do mesmo.
Entretanto, importante salientar que, 17 (dos 84) clientes — um pouco mais de 20% dos
respondentes — acrescentaram que a praticidade e/ou facilidade de ndo ir até a agéncia fez-los

optar por este atendimento.
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Considera-se pelo pesquisador, pelo fato de ser indicacao livre dos respondentes, que este
ponto é fundamental na aquisicdo (op¢do de compra e uso) deste tipo de aplicativo.

Constata-se, também, que — embora 68 clientes empresa (80,95% dos respondentes)
afirmarem que concentram suas operacdes no Banco do Cliente — somente 17 (um pouco mais de
20%) responderam que esta concentracao foi o principal motivo pelo qual comecaram a utilizar o
Internet Banking

No gréfico 5, abaixo, visualiza-se melhor como se da o principal motivo para a utilizacao

do Internet Banking.

B CONCENTRACAONO B.C.

H FUNCIONALIDADE
APLICATIVO

0,00%
B SUPORTENA AG

B APRESENTACAO
B FUNCIONALIDADE

ESPECIFICA
0,00% = INDICAGAO DE TERCEIROS

Grafico 5 — Quanto aos Motivos que levaram a utilizacao do Internet Banking
Fonte: Coleta de Dados

Na tabela 7, abaixo, seguem os resultados obtidos quanto as transa¢Ges mais acessadas
pelos respondentes, no Internet Banking, no Banco do Cliente. Os dados foram ordenados

conforme questionario aplicado.

Tabela 7 — Quanto as Transacoes mais Utilizadas no Internet Banking

Opcdao Opcao Opcao Opcdo Opcao Opcao Opcao Opcao Opgao

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Conta Corrente — Consultas 68 4 12
Conta Corrente — Transferéncias 8 44 8 20 4

Conta Corrente — Pagamentos 8 28 48



42

Empréstimos 28 16 8 24

Cobranca 8 12 36 20 12 8
Investimentos 4 16 44 4 16
Cartao 24 16 28 16
Internacional 76

Fonte: Coleta de Dados

Das transacOes mais utilizadas pelos respondentes, como tabela 7 — acima — as diversas

consultas em conta corrente (68 dos clientes — um pouco mais de 80%) sdo as transacdes mais

utilizadas pelos clientes, tendo por motivos subseqiientes de acessos as de transferéncias e

pagamentos. As transacOes menos acessadas sdo — respectivamente — Empréstimos, Cartoes e

Comércio Internacional.

Nos graficos 6, 7 e 8, abaixo, visualiza-se melhor como se da os principais acessos no

Internet Banking.

M Conta Corrente -
Consultas

B Conta Corrente -
Transferéncias

m Conta Corrente -
Pagamentos
W Empreéstimos

m Cobranca

W Investimentos

Grafico 6 — Quanto Transacoes mais Utilizadas no Internet Banking (Primeira Opg¢do)

Fonte: Coleta de Dados
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Grafico 7 — Quanto Transacoes mais Utilizadas no Internet Banking (Seqgunda Opgdo)
Fonte: Coleta de Dados
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Grafico 8 — Quanto Transac¢6es mais Utilizadas no Internet Banking (Terceira Opgdo)
Fonte: Coleta de Dados

Constata-se — com base na tabela 7 e melhor visualizado nos graficos 6, 7 e 8, que a
maioria das transacOes efetuadas pelos clientes empresa estao entre Conta Corrente — Consultas,

Conta Corrente — Transferéncias e Conta Corrente — Pagamentos. Salienta-se — com isso — que
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100% dos respondentes assinalaram que a principal transagdo utilizada pelos mesmos, esta
relacionada a conta corrente.

Nenhum dos respondentes utiliza — como principal opcdo — as fungOes na area
Internacional do Internet Banking.

Por fim, neste sub-capitulo, verifica-se que — entre os principais motivos para a utilizacao
do Internet Banking — a funcionalidade do aplicativo, seja geral ou especifica, e a concentracdo
de negbcios com o banco foram elencados como principais fatores pelo cliente empresa. Embora,
também constatado, que o percentual de clientes empresa que alegam ter o Banco do Cliente
como principal parceiro ndo influencia diretamente a utilizacdo do Internet Banking. Das
principais fungées utilizadas no aplicativo, sdo as fung¢oes relativas a conta corrente.

A seguir ver-se-do os principais fatores e niveis de satisfacdo dos clientes empresa, que
efetivamente utilizam o atendimento de Internet Banking, na agéncia Modelo do Banco do

Cliente. Tais resultados sao importantes para o alcance dos objetivos deste trabalho.

3.3. PRINCIPAIS FATORES E NiVEIS DE SATISFACAO

Neste sub-capitulo serdo apresentados, nas tabelas e graficos que se seguem, os principais
indices de satisfacdo e/ou insatisfacdo e de importancia atribuida pelos clientes empresa no
Internet Banking (como um todo) e suas principais func¢des. Tais fungdes foram detalhadas na
pergunta de nimero 8 do questionario, conforme o questiondrio apresentado no Anexo deste
trabalho.

Cabe salientar que optou-se em manter, nas tabelas abaixo e a partir da tabela 8, a mesma
apresentacdo/formatacdo estabelecida no questionario em anexo.

Para os valores atribuidos referente a satisfacdo, para cada item, foram de Muito
Insatisfeito (1) até Muito Satisfeito (5). Ja para os valores atribuidos referente a importancia, para
cada item, foram de Muito Sem Importancia (1) até Muito Importante (5). Os respondentes
também puderam preencher os formularios com a op¢ao Nao se Aplica / Nao sabe opinar (9) para

os dois quesitos — Satisfacdao e Importancia — analisados.
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Verifica-se na tabela 8, abaixo, que os indices de satisfacdo — como um todo — estdo muito

bons. Quanto ao Internet Banking, os indices de satisfacdo dos respondentes para “satisfeito” e/ou

“muito satisfeito” estao — respectivamente — 95,24% para Facilidade de Operar, 79,76% para

Agilidade de Conexdo; 66,67% para Disponibilidade de Orientacdo; 76,19% para seguranga ao

Realizar as Transagoes.

Tabela 8 — Quanto a Satisfacdo Geral — Internet Banking

. Nem Insatis- . . ~ .
. Muito Insa- s N s Muito Satis- Nao se Apli- .
Internet Banklng tisfeito Insatisfeito femf, N.em Satisfeito feito ca Totais
Satisfeito
Facilidade em Operar 0 000% 0 000% 4 476% 35 4167% 45 5357% 0,00% 84 100%
Agilidade de Conexao 0 000% 12 1429% 5  595% 22 2619% 45 5357% 0,00% 84 100%
Disponibili ri-
:po~ bilidade de O 0 000% 13 1548% 9 10,71% 34 40,48% 24 2857% 4  4,76% 84 100%
entacao
A~g111dade de Orienta- 0  0,00% 4 476% 20 2381% 40 47,62% 16 19,05% 4  4,76% 84 100%
cao
Seguranca ao Realizar
5 ¢ 0  0,00% 8 952% 4  476% 30 3571% 34 4048% 8  952% 84 100%

as Transacoes

Fonte: Coleta de Dados

Embora os indices de satisfacdo estejam muitos bons é necessario verificar os

apontamentos de insatisfacdo, principalmente para Disponibilidade de Orientacdo e Agilidade de

Conexdo, onde os mesmos ficaram superiores a 10% (respectivamente 14,29% - 12 de 84

ocorréncias e 15,48% - 13 de 84 ocorréncias).

Ja a importancia dos itens verificados, para os respondentes estd conforme tabela 09,

abaixo.

Tabela 09 — Quanto a Importancia Geral — Internet Banking

Int t Banki Muito Sem Sem Impor- De Alguma Muito Im- Extremamente Nao se Apli- Totais
nternet banking Importancia tancia Importancia portante Importante ca
Facilidade em Operar 0 000% 4 476% 0  000% 40 47,62% 28 3333% 12 1429% 84 100%
P

Agilidade de Conexao 0 000% 4 476% 0  000% 32 3810% 36  42,86% 12 1429% 84 100%
Dl:pﬂjllbllldade de Ori- 0 0,00% 4 4,76% 20 2381% 12 142% 36 42,86% 12 1429% 84 100%
entacao
Agili rienta-
~g dade de Orienta 0 0,00% 4 4,76% 20 23,81% 40 47,62% 28 33,33% 28 33,33% 84 100%
cao

ran Realizar
Segu anca ao keallza 0 0,00% 4 4,76% 0 0,00% 16 19,05% 52 61,90% 12 1429% 84 100%

as Transacoes

Fonte: Coleta de Dados
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Nota-se, conforme anélise das tabelas 08 e 09, acima, que aqueles itens — que possuem

maior importancia para os clientes empresa — tém os maiores indices de satisfacdo, contribuindo

assim, para uma maior satisfacdo do cliente empresa.

Para as transacOes mais utilizadas no perfil de utilizagdo, mostrado anteriormente,

verificamos que os indices de satisfacdo também estdo muito bons. Porém, verifica-se — conforme

tabelas 10, 12, 14, 16, 18, 22, 24 e 26, abaixo — que ja ha mais ocorréncias de muita insatisfacao

ou insatisfacdo nestas transacoes especificas.

Tais ocorréncias estdo concentradas — como verificado anteriormente — nas opgoes

Agilidade de Conexao, Disponibilidade de Orientacao e Seguranca ao Realizar as Transacdes.

Na tabela 10, abaixo, seguem os resultados obtidos quanto aos Indices de Satisfacdo nas

transagdes em conta corrente — consultas, no Internet Banking.

Tabela 10 — Quanto a Satisfacdo — Transacoes em Conta Corrente — Consultas

Nem Insatis-

Conta Corrente Consul- i - i is- i
u Mltljlst;)eiltl:)sa Insatisfeito feito, Nem Satisfeito Mu1ft:i:)atls ﬂml)ics: Totais

tas Satisfeito P
Facilidade em Operar 0 000% 0  000% 4  476% 44 5238% 28 3333% 8 952% 84 100%
Agilidade de Conexao 0 000% 12 1429% 20 2381% 24 2857% 24 2857% 4 476% 84  100%
Disponibilidade de
P ~ 0 000% 16 19,05% 12 1429% 32 3810% 24 2857% O 000% 84 100%
Orient.
rientacao
Agili
8! dadgde 0 000% 3 357% 24 2857% 36 4286% 21 2500% O 0,00% 84 100%
Orient.
rientacao
ST £ Ll e 0,00% 12 1429% 3  357% 33 3929% 28 3333% 8 952% 84 100%

as Transacoes

Fonte: Coleta de Dados

Ja a importancia para os respondentes, dos itens acima verificados, estd conforme tabela

11, abaixo.

Tabela 11 — Quanto a Importancia — Transacées em Conta Corrente — Consultas

Conta Corrente Consul- Muito Sem Sem Impor- De Alguma Muito Im- Extremamente Nao se Apli- Totais
tas Importancia tancia Importancia portante Importante ca

Facilidade em Operar 0 000% 3 357% 1  119% 30 3571% 38  4524% 12 1429% 84 100%

Agilidade de Conexao 0 000% 0 000% 4 476% 39 4643% 29  3452% 12 1429% 84 100%



Disponibilidade de Ori-

5 0 0,00%
entacao
A~g111dade de Orienta- 0 000%
cdo
Seguranca ao Realizar 0 000%

as Transacoes

4 4,76% 20  23,81%
4 4,76% 12 14,29%
0 0,00% 3 3,57%

24

23

16

28,57%

27,38%

19,05%

24 28,57%
32 38,10%
53 63,10%

12

13

12

14,29%

15,48%

14,29%
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84  100%
84  100%
84  100%

Fonte: Coleta de Dados

Constata-se que os indices de maior importancia para os respondentes (Seguranca ao

Realizar as Transagoes — 82,14% e Facilidade de Operar — 80,95%) os indice de satisfacdo estao

em 72,62% e 85,71%, respectivamente. Porém, outro indice de maior importancia para os

respondentes (Agilidade de Conexado — 80,95%) esta com indice de satisfacdo em torno de 57%.

Na tabela 12, abaixo, seguem os resultados obtidos quanto aos Indices de Satisfacdo nas

transacOes em conta corrente — transferéncias, no Internet Banking.

Tabela 12 — Quanto a Satisfacdo — Transacoes em Conta Corrente — Transferéncias

Nem Insatis-

Conta Corrente Trans- i - i is- i
N Ml:ilst;)eiltl:)sa Insatisfeito feito, Nem Satisfeito Mu1ft:i:)atls ﬂa(l,ics: Totais
ferénciass Satisfeito P

Facilidade em Operar 0  0,00% 0 0,00% 4 476% 44 5238% 28 3333% 8 952% 84  100%
Agilidade de Conexdo 0 000% 12 1429% 8 952% 44 5238% 12 1429% 8 952% 84  100%
DlS.pOIllbllldade de 0 0,00% 16 19,05% 12  1429% 36 4286% 16 19,05% 4 476% 84  100%
(0) t,

rientacao
ggﬂldtade;de 0 0,00% 4 476% 27 32,14% 33 3929% 20 2381% 0 000% 84 100%

rientacao

ran Realizar

Seguranca ao Realiza 0,00% 10 11,90% 1 1,19% 44 5238% 21  2500% 8 952% 84 100%

as Transacoes

Fonte: Coleta de Dados

Ja a importancia para os respondentes, dos itens acima verificados, esta conforme tabela

13, abaixo.

Tabela 13 — Quanto a Importancia — Transacées em Conta Corrente — Transferéncias

Conta Corrente Trans- Muito Sem Sem Impor- De Alguma Muito Im- Extremamente Nao se Apli- Totais
feréncias Importancia tancia Importancia portante Importante ca
Facilidade em Operar 4 4,76% 0 0,00% 0 0,00% 44 52,38% 24 28,57% 12 1429% 84 100%
Agilidade de Conexao 4 476% 0 000% 0 000% 44 5238% 24  2857% 12 1429% 84 100%
Disponibilidade de Ori-
P 0 0,00% 4 4,76% 18  21,43% 24 2857% 26 30,95% 12 1429% 84 100%

entacao



Agilidade de Orienta-
cao

Seguranca ao Realizar
as Transacoes

0

4

0,00%

4,76%

4

0

4,76%

0,00%

17

0

20,24%

0,00%

24

20

28,57%

23,81%

26 30,95%

48 57,14%

13 15,48%

12 14,29%

48

84  100%

84  100%

Fonte: Coleta de Dados

Constata-se que os indices de maior importancia para os respondentes (Seguranga ao

Realizar as TransacoOes, Facilidade de Operar e a Agilidade de Conexao — 80,85%), os indices de

satisfacdo, estdo — respectivamente — 77,38%, 85,71% e 66,67%. Importante salientar que os itens

sem muita importancia possuem os menores indices de satisfacao.

Na tabela 14, abaixo, seguem os resultados obtidos quanto aos Indices de Satisfacdo nas

transacOes em conta corrente — pagamentos, no Internet Banking.

Tabela 14 — Quanto a Satisfacdo — Transacoes em Conta Corrente — Pagamentos

Conta Corrente Paga-

Muito Insa-

Nem Insatis-

Muito Satis-

Nao se

tisfeito Insatisfeito feito, Nem Satisfeito feito Avlica Totais
mentos Satisfeito P

Facilidade em Operar 0 000% 4  476% 0  000% 44 5238% 36 4286% 0 000% 84 100%
Agilidade de Conexdo 0 000% 12 1429% 12 1429% 40 4762% 16 1905% 4 476% 84 100%
gls,pmt“blhdade i 0 000% 16 1905% 16 1905% 32 3810% 16 19,05% 4 476% 84  100%

rientacdo
Agilidade de

8! ~ 0 000% 7 833% 33 3929% 28 3333% 16 1905% 0 0,00% 84 100%
Orient

rientacdo
eEgmanEn ap Halipae 000% 8 952% 7 833% 41 4881% 28 3333% 0 000% 84 100%

as Transacoes

Fonte: Coleta de Dados

J& a importancia para os respondentes, dos itens acima verificados, esta conforme tabela

15, abaixo.

Tabela 15 — Quanto a Importancia — Transacoes em Conta Corrente — Pagamentos

Conta Corrente Paga-

Muito Sem

Sem Impor-

De Alguma

Muito Im-

Extremamente

Nao se Apli-

mentos Importancia tancia Importancia portante Importante ca Totais
Facilidade em Operar 0 000% 4 476% 0  000% 32 3810% 36 42,86% 12 1429% 84 100%
Agilidade de Conexao 0 000% 4 476% 0 000% 33 3929% 35 41,67% 12 1429% 84 100%
0 000% 4 476% 20 2381% 20 2381% 28  33,33% 12 1429% 84 100%

Disponibilidade de Ori-



entacao

A~g111dade de Orienta- 0 000%
cdo

Seguranca ao Realizar 0 000%

as Transacoes

4 476%

4 4,76%

12 1429% 28 33,33% 28 33,33%

0 0,00% 16 19,05% 52 61,90%

12

12

14,29%

14,29%

84

84
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100%

100%

Fonte: Coleta de Dados

Constata-se, da mesma forma, que os indices de maior importancia para os respondentes

(Seguranca ao Realizar as Transagoes, Facilidade de Operar e Agilidade de Conexdo — 80,85%),

os indices de satisfacdao estdao — respectivamente — em 82,14%, 95,24% e 66,67%. Importante

salientar que os itens sem muita importancia — para os respondentes — possuem menores indices

de satisfacao.

Na tabela 16, abaixo, seguem os resultados obtidos quantos aos Indices de Satisfacdo nas

transacOes de empréstimos, no Internet Banking.

Tabela 16 — Quanto a Satisfacdo - Transacoes de Empréstimos

Nem Insatis-

Empréstimos Muito Insa- — y o iofeito feito, Nem Satisfeito Muito Satis- 50 Aplica Totais
tisfeito AP feito
Satisfeito

Facilidade em Operar 0 000% 8 952% 0  000% 24 2857% 44 5238% 8  952% 84 100%
Agilidade de Conexao 0 000% 12 1429% 6  714% 30 3571% 28 3333% 8  952% 84 100%
Disponibilidade de

P - 0 000% 19 2262% 0  000% 28 3333% 25 2976% 12 1429% 84 100%
Orient.
rientacao
Agili
&l dade~de 0 000% 8 952% 7  833% 29 3452% 28 3333% 12 1429% 84 100%
Orient.
rientacdo
eEnIgn A [ 000% 0 000% 8 952% 28 3333% 32 3810% 16 1905% 84 100%

as Transacoes

Fonte: Coleta de Dados

Ja a importancia para os respondentes, dos itens acima verificados, esta conforme tabela

17, abaixo.
Tabela 17 — Quanto a Importancia — Transacoes de Empréstimos
Empréstimos Muito Sem Sem Impor- De Alguma Muito Im- Extremamente Nao se Apli- Totais
Importancia tancia Importancia portante Importante ca

Facilidade em Operar 0 000% 0 000% 0 000% 36 4286% 36 428% 12 1429% 84 100%
Agilidade de Conexao 0  0,00% 0 000% 0 000% 52 61,90% 20 2381% 12 1429% 84 100%
Disponibili ri-
spenibilidade de O 0 000% 0 000% 12 1429% 31 3690% 29  3452% 12 1429% 84 100%

entacao
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Agilidade de Orienta-
cao

Seguranca ao Realizar
as Transacoes

0 0,00% 0 0,00% 12 1429% 30 3571% 30 35,71% 12 1429% 84 100%

0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 32 38,10% 36 42,86% 16 19,05% 84 100%

Fonte: Coleta de Dados

Constata-se, de semelhante forma, que os indices de maior importancia para os
respondentes (Seguranca ao Realizar as Transaces — 80,95%, Facilidade de Operar — 85,71% e
Agilidade de Conexdo — 85,17%), os indices de satisfacdo estdao — respectivamente — em 71,43%,
80,95% e 69,05%. Importante ressaltar que os itens sem muita importancia possuem 0s menores
indices de satisfacao.

Na tabela 18, abaixo, seguem os resultados obtidos quanto aos Indices de Satisfacdo nas

transacoes de cobranca bancaria, no Internet Banking.

Tabela 18 — Quanto a Satisfacdo - Transacoes de Cobranca Bancaria

Cobranca ; 3 Nem Insatis- - —
¢ Muito Insa Insatisfeito feito, Nem Satisfeito Muito Satis

- P . Nao se Aplica Totais
Bancdria tisfeito Satisfeito feito

Facilidade em Operar 0 000% 0 000% 8 952% 56 6667% 8  95% 12 1429% 84 100%

o

Agilidade de Conexio 0,00% 12 1429% 4  476% 52 61,90% 4  476% 12 1429% 84 100%

DlS.pOIllbllldade de 0 000% 16 1905% 8  952% 44 5238% 4  476% 12 1429% 84 100%
Orientacao
Agglldade;de 0 000% 5 595% 10 11,90% 53 63,10% 4  476% 12 1429% 84  100%
Orientacdo

Seguranca ao Realizar

. 0,00% 0 000% 0 000% 36 4286% 36 42,86% 12 1429% 84 100%
as Transacoes

Fonte: Coleta de Dados

Ja a importancia para os respondentes, dos itens acima verificados, esta conforme tabela

19, abaixo.
Tabela 19 — Quanto a Importancia — Transacoes de Cobranca Bancaria
uito Sem em 1mpor- e uma uito Im- Xtremamente ao se Apli- .
Cobranca Muito S Sem I De Alg Muito I E Néo se Apli Totais
Bancdria Importancia tancia Importancia portante Importante ca

Facilidade em Operar 0 000% 0 000% 0 000% 52 61,90% 16 1905% 16 1905% 84 100%
Agilidade de Conexao 0 000% 0 000% 8 952% 52 6190% 8 9,52% 16 19,05% 84 100%
Disponibilidade de Ori-

entacao
Agilidade de Orienta- 0 000% 0 000% 29 3452% 16 19,05% 23  27,38% 16 19,05% 84 100%

0 0,00% 0 0,00% 27  32,14% 16 19,05% 25 29,76% 16 19,05% 84 100%
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cao
Seguranca ao Realizar

- 0 000% 0 000% 1 1,19% 26 3095% 41  4881% 16 19,05% 84 100%
as Transacoes

Fonte: Coleta de Dados

Verifica-se, da mesma maneira, que os indices de maior importancia para os respondentes
(Seguranca ao Realizar as Transacoes — 79,76%, Facilidade de Operar — 80,95% e Agilidade de
Conexdo — 71,43%), os indices de satisfacdo estdo em 85,71%, 76,19% e 66,67%,
respectivamente. Importante ressaltar que os itens sem muita importancia possuem 0s menos
indices de satisfacao.

A partir da tabela 20, nas TransacOes em Investimento Financeiro, Transacoes de / com
Cartoes e Transacoes de Cambio / Comércio Exterior, ndo mais analisaremos os itens, pois 0s
mesmos tiveram como resposta a alternativa (9) Nao se aplica em mais de 50% dos casos.
Compreende-se que tais itens ndo sao utilizados pelos respondentes — clientes empresa.

Mesmo assim, é possivel verificar que os percentuais de satisfacdo para os clientes que
utilizam e responderam a pesquisa é alto.

Na tabela 20, abaixo, seguem os resultados obtidos quanto aos Indices de Satisfacdo nas

Transagoes de Investimento Financeiro, no Internet Banking.

Tabela 20 — Quanto a Satisfacdo - Transacdes de Investimento Financeiro

Investimentos Finan- i - Nom Insatis-
Muito Insa- 1 o ifeito feito, Nem Satisfeito

ceiros tisfeito Satisfeito feito

Muito Satis- " . .
Nao se Aplica Totais

(=]

Facilidade em Operar

o

Agilidade de Conexao

Disponibilidade de

P n 0 000% 3 357% 9 1071% 22 2619% 2  238% 48 57,14% 84 100%
Orientacao

Agghdads de 0 000% 4 476% 0  000% 28 3333% 4  476% 48 57,14% 84 100%
Orientacdo

Seguranca ao Realizar
as Transacoes

Fonte: Coleta de Dados

Ja a importancia para os respondentes, dos itens acima verificados, esta conforme tabela

21, abaixo.

0,00% 0 0,00% 0 0,00% 28  33,33% 8 9,52% 48 57,14% 84 100%
0,00% 0 0,00% 4 4,76% 28  33,33% 4 4,76% 48 57,14% 84  100%

0  0,00% 0 0,00% 0 0,00% 20  23,81% 16 19,05% 48 57,14% 84 100%
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Investimentos Finan- Muito Sem Sem Impor- De Alguma Muito Im- Extremamente  Nao se Apli- Totais
ceiros Importancia tancia Importancia portante Importante ca

Facilidade em Operar 0 000% 0 000% 0 000% 32 3810% 8 9,52% 44 5238% 84 100%
Agilidade de Conexao 0  0,00% 0 000% 8 952% 24 2857% 8 952% 44 52,38% 84 100%
Dlspo~mb1hdade iR 000% 0 000% 8 952% 15 1786% 17  20,24% 44 52,38% 84 100%
entacao
A~g111dade de Orienta- 0 000% 0 000% 8 95% 16 1905% 16  19,05% 44 52,38% 84 100%
cdo
Seguranca ao Realizar

gurang 0 000% 0 000% 0 000% 16 1905% 24  2857% 44 5238% 84 100%

as Transacoes

Fonte: Coleta de Dados

Na tabela 22, abaixo, seguem os resultados obtidos quanto aos Indices de Satisfacdo nas

Transagoes de / Com CartOes, no Internet Banking.

Tabela 22 — Quanto a Satisfacdo - Transacées de / com Cartoes

Nem Insatis-

Transagoes~ M“.l t;) .Insa— Insatisfeito feito, Nem Satisfeito Mlll;()' Satis- Nio se Aplica Totais
de / com Cartdes tisfeito Satisfeito et
Facilidade em Operar 0 000% 0 000% 8 952% 36 42,86% 32 3810% 8 952% 84 100%
Agilidade de Conexao 0 000% 12 1429% 0  000% 32 3810% 32 3810% 8  952% 84 100%
Dls.pombllldade iz 0 000% 12 1429% 0  000% 40 47,62% 24 2857% 8  952% 84 100%
Orient
rientacao
Agilidade de
8! ~ 0 000% 0 000% 12 1429% 48 57,14% 16 1905% 8  952% 84 100%
Orient
rientacao
AN e Malivm 000% 0 000% 0 000% 44 5238% 24 2857% 16 1905% 84 100%

as Transacoes

Fonte: Coleta de Dados

Ja a importancia para os respondentes, dos itens acima verificados, esta conforme tabela

23, abaixo.
Tabela 23 — Quanto a Importancia — Transacées de / com Cartdes
Transagdes Muito Sem Sem Impor- De Alguma Muito Im- Extremamente Nao se Apli- Totais
de / com Cartoes Importancia tancia Importancia portante Importante ca
Facilidade em Operar 0  0,00% 0 000% 0 000% 32 3810% 44 5238% 8  952% 84 100%
Agilidade de Conexdo 0 000% 0 000% 0  000% 32 3810% 28 3333% 24 2857% 84 100%
Disponibili ri-
sp0~ bilidade de O 0 0,00% 0 0,00% 12 1429% 20 23,81% 36 42,86% 16 19,05% 84 100%

entacao
Agili rienta-

~g dade de Orienta 0 0,00% 0 0,00% 11 13,10% 19 22,62% 38 45,24% 16 19,05% 84 100%

cao
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Seguranca ao Realizar

~ 0  000%
as Transacoes

0 0,00% 0 0,00% 21 25,00% 47 55,95%

16

19,05%

84

100%

Fonte: Coleta de Dados

Na tabela 24, abaixo, seguem os resultados obtidos quanto aos Indices de Satisfacdo nas

transaces de cambio / comércio exterior, no Internet Banking. Cabe salientar que — embora o

nimero de usudrios é pequeno — a satisfacdo dos mesmos é muito boa.

Tabela 24 — Quanto a Satisfacdo - Transacées de Cambio / Comércio Exterior

Transagdes de Cimbio/  Muito Insa-

Nem Insatis- Muito Satis-

L, . R P Insatisfeito feito, Nem Satisfeito . Nao se Aplica Totais

Comércio Exterior tisfeito Satisfeito feito
Facilidade em Operar 0  0,00% 0 0,00% 0 0,00% 8 9,52% 0 0,006 76 90,48% 84  100%
Agilidade de Conexao 0 0,00% 0 0,00% 1 1,19% 6 7,14% 1 1,19% 76  90,48% 84  100%
Disponibilidade de

.p . 0  0,00% 0 0,00% 0 0,00% 7 8,33% 1 1,19% 76  90,48% 84  100%
(0] t.

rientacao
Agili

g. dade; de 0  0,00% 0 0,00% 1 1,19% 7 8,33% 0 0,00% 76 90,48% 84  100%
(0] t,

rientacao
Seguranca ao Realizar

8 ¢ 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 8 9,52% 76 90,48% 84 100%

as Transacoes

Fonte: Coleta de Dados

J4 a importancia para os respondentes, dos itens acima verificados, estd conforme tabela

25, abaixo.

Tabela 25 — Quanto a Importancia — Transacées de Cambio / Comércio Exterior

Transag6es de Cambio / Muito Sem Sem Impor- De Alguma Muito Im- Extremamente Nao se Apli- Totais
Comeércio Exterior Importancia tancia Importancia portante Importante ca
Facilidade em Operar 0 000% 0 000% O 000% 0 000% 8 0,00% 76 000% 84 100%
Agilidade de Conexdo 0 000% 0 000% 0 000% O 000% 8  000% 76 000% 84 100%
isponibili ri-
D Sp0~ bilidade de O 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 6 0,00% 0 0,00% 78 0,00% 84  100%
entacdo
A_gllldade de Orienta- 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 8 0,00% 0 0,00% 76 0,00% 84  100%
¢do
Seguranca ao Realizar
8 ¢ 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 8 0,00% 76 0,0000 84 100%

as Transacoes
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Fonte: Coleta de Dados

Por fim, neste sub-capitulo, verifica-se que — entre os principais itens que sao apontados
como extremamente e/ou muito importante — existem bons indices de satisfacdo. Entretanto,
também constatado, que o pequeno indice de insatisfacdo ocorre nos itens declarados como mais
importantes. Das principais fung¢des utilizadas no aplicativo, que sdo as relativas a conta corrente
— consulta, transferéncias e pagamentos — existe os maiores indices de satisfacao.

Diante dos resultados acima apresentados, passaremos a seguir as nossas consideracoes
finais, propondo — assim — algumas melhorias no atendimento ao cliente empresa, pelo Internet

Banking.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com o término do presente trabalho, cujo objetivo principal foi responder a questdo:
avaliar o grau de satisfacao do cliente empresa da agéncia Modelo do Banco do Cliente quanto ao
Internet Banking.

Além do objetivo principal, trés outros objetivos secundarios foram levantados. O
primeiro preocupava-se em identificar os principais aspectos valorizados pelos clientes empresa
no atendimento via internet, o segundo desejam medir o grau de satisfacdo dos principais
aspectos valorizados pelos clientes, e — por fim — o terceiro tinha por intencao propor melhorias e
sugestdes para estudos posteriores.

Para o atingimento dos objetivos propostos foi escolhido o método de pesquisa descrito
Survey, baseado em questiondrios, a fim de coletas os dados necessarios ao escopo do trabalho. O
tipo de amostragem foi o ndo probabilistica por conveniéncia, sendo que os questionarios foram
efetuados em clientes empresa que efetivamente utilizam com regularidade o Internet Banking.

Respondendo o primeiro objetivo elencado, verifica-se que os itens mais valorizados
pelos clientes, tanto nas funcGes gerais quanto nas funcdes especificas, sdo a Seguranca em
Realizar as Transacoes, a Facilidade e/ou a Praticidade em Operar e a Disponibilidade de
Orientacdo. Em média, 80,85% dos respondentes consideram que estes itens sdo extremamente
e/ou muito importante.

J& para o segundo objetivo verificou-se que os indices de satisfacdo dos clientes empresa,
tanto nas funcgdes gerais, quanto nas funcdes especificas, estdo muito bons, atingindo indice geral
de satisfacdo superior a 90% e nos diversos pontos — valorizados pelos clientes — estdo superiores
a 80%. Entretanto a Disponibilidade de Orientacao, atrelados a Agilidade de Orientagdo, foram
itens com maior deficiéncia gerando graus de insatisfacdo (15,48% e 14,29%, respectivamente).

Quanto ao ultimo objetivo proponho — a partir deste momento — melhorias quanto ao
modo e periodicidade de avaliacdo do Internet Banking, no atendimento do Suporte Técnico e
nos aspectos de seguranca (tanto do aplicativo como um todo, quanto das transagoes especificas).

Com isso, ndo quero dizer que ndo had outras melhorias possiveis neste tipo de
atendimento, mas considero estas trés melhorias — se implantadas — irdo proporcionar maior valor

para o cliente empresa e — por conseqiiéncia — uma maior satisfacao.
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No aspecto Modo e Periodicidade de Avaliacdo minha proposta é ampliar as avaliacoes
tanto na quantidade, quanto na qualidade destas. Atualmente, as pesquisas de satisfacdo do
Internet Banking sdo realizadas por empresas contratadas pelo Banco do Cliente, de forma
esporadica e de maneira a avaliar o sistema como um todo. Ndo sdo realizadas pesquisas
especificas sobre os itens do Internet Banking (conjunto de transacOes disponiveis). Estas
pesquisas sdo realizadas por questionario, geralmente por telefone.

A proposta — aqui iniciada — propde que os clientes empresa tenham no proprio Internet
Banking — quando da inicializacdo e/ou finalizagdo do aplicativo — a possibilidade de responder
pequenos questionarios referente aos itens mais valorizados pelos clientes empresa, no
atendimento pelo Internet Banking, e referente ao grau de satisfacdo e/ou insatisfacdo do
aplicativo ou algum item especifico. A abertura do questionario poderad ser automatizada (em
todo atendimento finalizado) ou de forma esporadica (por exemplo, a cada 10.000 atendimentos
no pais).

Tais respostas deveriam ser usadas pelo Banco do Cliente para melhorar o servico de
atendimento pela internet para os clientes empresa e — imediatamente — comunicadas ao gerente
de relacionamento (ou suporte) para — se necessario — entrar em contato com o cliente empresa se
envolver itens avaliados como importante para ele (cliente empresa).

Vale salientar, como visto no capitulo Satisfacdao do Cliente, que é importante avaliar o
grau de satisfacdo do consumidor organizacional logo ap6s o consumo do bem (seja produto ou
servico). E apos o atendimento, sem necessario, efetuar alteracdes no produto e/ou servico para
gerar um valor maior para o cliente.

No aspecto Atendimento do Suporte Técnico, proponho incluir perguntas no inicio e no
final do atendimento. As perguntas iniciais podem indicar se o cliente empresa deseja que este
atendimento (e o teor dele) seja informado ao Gerente de Relacionamento em sua agéncia. As
perguntas finais poderiam reforcas a avaliacio de satisfacdo e/ou insatisfacdo quanto ao
atendimento no Internet Banking.

No caso de ocorréncias de insatisfacao, para os canais de atendimento acima citados, tais
situacOes deveriam ser comunicadas imediatamente para a agéncia de relacionamento do cliente
empresa, para — se necessario — ocorrer visita do Gerente de Relacionamento e técnico
especializado neste atendimento.

Outro fator importante — no atendimento do Suporte Técnico é salientar da seguranga em
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realizar as transacOes via Internet Banking (item classificado como extremamente e/ou muito
importante pelos respondentes nesta pesquisa). Considero que tais reforcos ajudam no aumento
dos indices de satisfacao do cliente.

No aspecto Seguranca, proponho incluir — primeiramente — um passeio virtual pelo
Internet Banking para cada usuario — de cada cliente empresa — retomando os itens de seguranga
ja implantados pelo Banco do Cliente. Tal passeio virtual apresentaria — também — itens de
seguranca na Internet (por exemplo, a verificacdo no inicio do endereco dos sites do tipo
https://www...) e um pequeno histérico da evolucao dos itens de seguranca no atendimento do
Internet Banking.

No final deste passeio virtual seria fundamental incluir — para referéncia — um endereco
eletronico ou numero de contato (por exemplo, 0800) onde o cliente poderia resolver ddavidas
especificas surgidas durante ou no fim do atendimento no Internet Banking ou realizar sugestoes
de melhorias neste atendimento, sob o aspecto seguranca.

Outro fator importante — no aspecto seguranca — seria a oferta pelo Banco do Cliente de
Certificacdes Digitais, que poderiam ser adquiridas pelo cliente no préprio banco (pelo Internet
Banking ou Suporte Técnico). Apesar das solucdes tecnoldgicas, disponiveis hoje no Banco do
Cliente, serem suficientes para dar seguranca na realizacdo das transagoes, tal ferramenta (as
Certificacbes Digitais) poderd gerar uma maior seguranca e confianca no atendimento pela
internet.

Cabe salientar, contudo, que uma parcela expressiva dos entrevistados mostra-se com
reservas quanto a utilizacao integral da Internet como meio de atendimento principal junto ao
Banco do Cliente. Mesmo para aqueles clientes que utilizam o Internet Banking ha muitos anos.

Com base no que foi exposto, verificamos que os objetivos — tanto o geral quanto os
especificos — foram alcangados. Entretanto, vale salientar que o assunto ndo se esgota aqui devido
as suas variaveis e possibilidade de novas pesquisas na tentativa de apurar melhor a satisfacao de
outros clientes, por exemplo, clientes com menor tempo de conta (até 3 anos de conta) ou com

faturamento anual superior a R$ 25 milhdes.


https://www/
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ANEXOS

Anexo A — Questionario Aplicado

[z}

Responda as perguntas abaixo, marcando com um “x” ou conforme anunciado.
1. Ha quanto tempo sua empresa tem conta no BANCO DO CLIENTE S/A?

() menos de 1 ano ( )dela?2anos

( )de3a4anos () mais de 5 anos

2. Qual o setor de atividade principal da sua empresa?

() Comércio () Inddstria () Servicos () Outro:

3. Assinale abaixo a faixa de faturamento anual na qual a sua empresa se enquadra:

( )deR$ 244.000,00aR$ 999.999,99 () de R$ 1.000.000,00 a R$ 2.399.999,99
() de R$ 2.400.000,00 a R$ 4.999.999,99 () de R$ 5.000.000,00 a R$ 9.999.999,99
( ) de R$ 10.000.000,00 a R$ 24.999.999,99 () acima de R$ 25.000.000,00

4. Qual o principal motivo que levou a sua empresa a possuir conta no BANCO DO CLIENTE S/A? Assinale as alternati-
vas em que mais se enquadram (dé notas de forma decrescente, dando 1 para a mais importante e assim por diante).

() qualidade dos servigos e atendimento () diversificagdo das linhas de crédito
() relacionamento com os funciondrios () necessidade de crédito
() quantidade de agéncias espalhadas pelo pais () seguranca e solidez da empresa BANCO DO CLIENTE

(' ) Outro: Descreva:

5. Responda abaixo em quais dos bancos sua empresa tem conta corrente?
() Banco do Brasil () Banrisul () Santander () Bradesco

( )Itad ( ) CAIXA ( )HSBC ()

6. Em quais destes, sua empresa concentra a maior parte de suas operacOes bancarias? Ou seja, qual o seu banco
principal?

() Banco do Brasil () Banrisul () Santander () Bradesco

( ) Itad ( ) CAIXA ( )HSBC ()



7. Qual o principal motivo que levou a sua empresa a utilizar o Internet Banking do BANCO DO

CLIENTE? Assinale as alternativas em que mais se enquadram (dé notas de forma decrescente, dando 1 para
a mais importante e assim por diante).

() Concentracdo dos Negbcios no BANCO d CLIENTE ( ) Apresentacdo (layout, visual, etc.) do Aplicativo

() Funcionalidade do Aplicativo

(' ) Suporte na Agéncia e Técnico (0800XXX.XXXX)

() Outro:

() Funcionalidade Especifica no Aplicativo

() Indicacdo de Terceiros (Outros Usudrios)

8. Quais as principais fungdes utilizadas por sua empresa, no dia-a-dia, no Internet Banking? Marque

as opgdes, de 1 — Mais Utilizada — até 8 — Menos Utilizada.

() Conta Corrente — Consultas (Saldos, Extratos, Comprovantes, etc.)

() Conta Corrente — Transferéncias (Entre BB, Doc/Ted, Orpag ao Exterior, etc.)

() Conta Corrente — Pagamentos (Titulos, Impostos, Pagamento de Salarios, etc.)

() Empréstimos (Consulta de Margens, Liberacdo de Empréstimos, Simuladores, etc.)

() Cobranga (Consultas, Inclusdo de Titulos Novos, Instru¢ées Diversas, Retorno, etc.)

() Investimentos (Saldos, Extratos, Aplicacoes, Resgates, Historicos, Simuladores, etc.)

() Cartdo (Limites, Extratos de Débito e de Crédito, Pedido de Segunda Via, etc.)

() Internacional (Processos de Documentos de Cambio, Digitalizacdo e Inclusdo de Documentos, Fecha-
mento de Contrato de Cambio — Antecipado, a Vista e a Prazo, etc.)

9. Abaixo, relacionamos uma série de aspectos referentes a qualidade dos produtos e servigos que sdo

oferecidos a sua empresa pelo BANCO DO CLIENTE.

Por favor, avalie o nivel de SATISFACAO da sua empresa com relacio a estes aspectos, atribuindo notas de
1 a5 para o BANCO DO CLIENTE, sendo:

Muito Insatisfei- Insatisfeito Nem Insatisfeito, Satisfeito Muito Satisfeito Nao se Aplica/
to Nem Satisfeito Nao sei opinar
1 2 3 4 5 9

Por favor, também avalie o nivel de IMPORTANCIA para sua empresa com relacio aos mesmos aspectos,
atribuindo notas de 1 a 5 para 0o BANCO DO CLIENTE, sendo:

Muito Sem Im-
portancia

Sem Importancia

De Alguma Im-
portancia

Muito Importan-
te

Extremamente
Importante

Nao se Aplica/
Nao sei opinar
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Internet Banking — Empresa
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