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RESUMO

Esta pesquisa buscou ser uma contribuicao a abordagem nos quais 0s
servicos bancarios sao vistos como elementos ativos na estratégia de negocios de
uma instituicdo financeira, atuando ora como suporte a estratégia competitiva, ou
sendo a propria fonte de vantagem competitiva.

Desta forma, foi realizado um estudo de caso no Banco do Brasil, agéncia de
Tubardo, Santa Catarina, com o objetivo de responder a seguinte questdao de
pesquisa: Quais atributos relacionados a gestdao estratégica de servicos,
valorizados pelos clientes preferenciais, do segmento de pessoa fisica do
Banco do Brasil, agéncia Tubarao? Qual o desempenho dessa agéncia,
comparativamente aos outros bancos situados em Tubarao, nesses atributos?

A justificativa para realizacdo desta pesquisa foi o fato dos bancos fazerem
parte de um setor tipicamente de prestacdo de servicos, com fundamental
importancia na economia. A importancia dos servicos, segundo varios autores, pode
ser a chave para o sucesso de empresas deste segmento. Assim como nao se
encontram na literatura metodologias adaptadas, nem informacdes sobre critérios
competitivos para o setor.

Assim, foi necessério: identificar na literatura os possiveis critérios
competitivos com as quais uma empresa de prestacdo de servico pode competir e
subdividi-las em critérios especificos; através de entrevistas em profundidade
identificarem possiveis critérios competitivos relevantes para o segmento ao qual
pertencem as instituicbes financeiras; identificar quais sdo os critérios mais
importantes; identificar comparativamente aos concorrentes, o desempenho da
empresa, nesses diversos critérios; e identificar, por meio da matriz importancia-
desempenho, quais os critérios competitivos em que a instituicao financeira Banco
do Brasil, agéncia Tubardo, poderia focalizar seus esfor¢os para que a os critérios
competitivos identificados como mais importantes se tornem uma fonte de vantagem
competitiva.

Os resultados possibilitaram identificar novos critérios competitivos
especificos do setor bancéario, demonstrado na analise de resultados. Permitiu
também perceber quais os critérios competitivos mais importantes e qual a

prioridade para o segmento de clientes preferenciais



Palavras-chave: Servicos, Estratégia de Operacoes; Competitividade, Banco do
Brasil.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho estd inserido dentro do tema gestdo estratégica de
operagdes. Objetivamente, busca pesquisar como essa area pode contribuir para o
aumento da competitividade da Instituicdo. Julio Tadeu Alencar (2006), consultor
Sebrae-SP, corrobora a importancia da gestdo estratégica de operagdes quando
comenta que o futuro de uma empresa depende de sua capacidade de atender
requisitos de qualidade como produto/servico, preco, prazo de entrega, que satisfagam
as demandas e expectativas de seus clientes. Em relacdo aos bancos, Porter (2000)
destaca que atualmente, os bancos apresentam alta similaridade entre servigos
prestados. O diferencial para o cliente passa a ser a qualidade com que estes servigos
sao prestados. Segundo Kotller (2001), a satisfacao das necessidades e interesses dos
clientes se constitui como fator importante para a obtengdo de um desempenho
lucrativo para as empresas. Tschohl e Franzmeier (1996) sdo unanimes em afirmar que
€ imperativo coletar informacdes dos clientes. Sem isto, ndo ha como direcionar acées
ou estratégias. Os autores colocam que um erro comum sao as empresas trabalharem
com base em suposicdes ou adivinhacdes sobre as necessidades dos clientes. O
Banco do Brasil busca constantemente o aumento da sua competitividade. Essa
preocupacgao pode ser percebida na entrevista do Sr. José Luiz Cerqueira César (2006)
ex-Vice-Presidente de Tecnologia e Logistica do Banco do Brasil, onde comenta que o
Banco necessita refletir, com relacdo ao seu posicionamento especifico, e tomar
decisdes nos préximos anos, que poderdo ser chaves para a sua consolidagdo ou
eliminacdo da arena que esta instalada, palco de ferozes competicdes de ledes.

Nesse sentido, essa pesquisa visa identificar quais os critérios competitivos mais
importantes das operacdes de servicos bancarios, relacionados ao setor de pessoa
fisica, segmentado como clientes preferenciais, € qual o desempenho desse setor,
comparativamente aos outros bancos, com base nas opinides dos clientes agéncia
Tubarao, que tém ou ja tiveram conta em outros bancos.

Assim, busca-se como inovagdo nesta area, contribuir na adaptacdo dos
critérios competitivos das operacdes de servicos para o setor bancario.
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Os critérios competitivos sdo fortemente influenciados pela area de operacgoes,
tais como o tempo de atendimento, a qualidade, a confiabilidade, a consisténcia, os
custos, flexibilidade, entre outros (GIANESI; CORREA, 1994). A identificacdo destes
critérios permitira que a organizagdo compreenda melhor como se formam as
expectativas do cliente e formule estratégias de operagbes que garantam o
desempenho dos critérios priorizados por eles. Nesse sentido, o foco da estratégia de
operagbes estd em garantir que o servigo atinja exceléncia nos critérios competitivos
que determinam a satisfagéo dos clientes. De acordo com Gianesi € Corréa (1994) os
critérios competitivos devem ser estabelecidos e priorizados pelas necessidades e/ou
expectativas do mercado, nos quais o sistema de operagdes deve atingir exceléncia, ou
seja, ser seguramente melhor que a concorréncia naqueles critérios. Esses critérios
competitivos devem refletir os fatores que determinam a satisfagdo do cliente e do
fornecimento do servigo.

Dessa forma, foram estabelecidas as seguintes questdes de pesquisa: Quais
atributos relacionados a gestao estratégica de servicos, valorizados pelos
clientes preferenciais, do segmento de pessoa fisica do Banco do Brasil, agéncia
Tubarao? Qual o desempenho dessa agéncia, comparativamente aos outros
bancos situados em Tubarao, nesses atributos?

Essas questdes tém por objetivo avaliar o desempenho do Banco do Brasil,
agéncia Tubarado, nos critérios competitivos mais importantes das operacdes de
servigos bancdérios, identificados pelos clientes do setor de pessoa fisica, preferenciais,
visando a elaboracgao de planos de melhoria.

O método escolhido foi o estudo de caso. Para a coleta e dados foram realizadas
entrevistas em profundidade com vistas a adaptar os critérios competitivos ao setor
bancario e a coleta estruturada de dados para a identificacdo da importancia atribuida
pelos clientes e desempenho da agéncia nesses critérios.

Os resultados foram analisados através da matriz importancia-desempenho onde
foi possivel concluir sobre a competitividade do Banco do Brasil, especificamente, da
agéncia Tubardo, bem como, a importancia e o desempenho de cada critério e as
acoes futuras que a empresa deveria priorizar. Analisando a situacdo das variaveis da

matriz importancia-desempenho verificou-se que ha critérios localizados na Zona de
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Melhoramento e na Zona Apropriada. Nao foi constatado nenhum critério localizado na
Zona de acao urgente, fato este que a agéncia estaria pior que a concorréncia, em
determinado critério.

Por fim, esta monografia esta organizada da seguinte forma: na Secdo 1 foi
apresentada a introducdo; na Secao 2 sera apresentada a revisdo bibliografica dos
principais conceitos que fundamentaram essa pesquisa; Na Secéo 3 sera apresentada
a metodologia utilizada; Na Secéo 4 serdo apresentados e discutidos os resultados

obtidos; e finalmente na Secao 5 serao apresentadas as consideracoes finais.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 A IMPORTANCIA DOS SERVICOS

A importancia das atividades de servicos na nossa sociedade pode ser
demonstrada, pela posicdo que ocupam na economia, seja através da participacdo no
Produto Interno Bruto, seja na geragdo de empregos. Podemos citar como fatores que
propiciam o aumento da demanda de servigos, dentre outros, o desejo de melhor
qualidade de vida; mudancas tecnoldgicas que tem aumentado a qualidade de servicos,
ou ainda criando servigos completamente novos; o aumento da sofisticacdo de
consumidores, levando as necessidades mais amplas de servicos; o aumento da
participacdo da mulher no trabalho remunerado e pressdes sobre o tempo pessoal e
mais tempo de lazer (GIANESI; CORREA, 1994).

Os bancos fazem parte de um setor tipicamente de prestagdo de servigos, com
fundamental importancia na Economia. O mercado bancario no Brasil atravessou
mudancgas profundas e rapidas nos ultimos anos entre as quais podemos citar: a
estabilizagdo econdmica através do Plano Real; a redugcao do numero de bancos
atuando no pais; a chegada de vérias instituicoes estrangeiras, entre elas, o Banco
SANTANDER e o BBV Banco (espanhdis), o HSBC (inglés) e o ABN AMRO BANK
(holandés), e a reducao drastica do numero de bancos estatais atuando no mercado em
funcéo da forte privatizacdo ocorrida (COSTA NETO; CAMPELLO 2003).

Constata-se que, atualmente, os clientes estdo mais informados e
consequentemente mais exigentes, tanto nas caracteristicas dos servigos ofertados,
como nos custos dos servicos oferecidos (COSTA NETO; CAMPELLO 2003). Para os
bancos ndo é diferente. Desta forma, os bancos sdo obrigados a se reestruturarem,
inovando constantemente, com o oferecimento de bens e servicos que agreguem valor
a seus clientes, retendo-os na empresa pela confiabilidade gerada.

De acordo com José Luis Cerqueira, 2006 os Bancos necessitam refletir, com
relacdo ao seu posicionamento especifico e tomar decisées nos proximos anos, que

poderdo ser chaves para a sua consolidacdao ou eliminacdo. Ele acredita que as



13

decisdes de hoje afetardao com certeza o futuro. Para ele o pior cenario para um banco

€ ter que conviver e agonizar com o fator surpresa.

2 2ESTRATEGIA DE OPERAGOES

O aumento da competitividade na economia global trouxe para as empresas uma
preocupacao que consiste em oferecer bens e servicos com qualidade para uma
clientela cada vez mais exigente, tornando-se necessario, portanto, o desenvolvimento
de conceitos e técnicas de administracdo para as operagdes de servicos. Define-se a
estratégia de operagbes como sendo uma ferramenta cujo objetivo principal é o
aumento da competitividade da organizacao, e para tal, busca-se organizar os recursos
da empresa e conformar um padrdo de decisGes coerentes, para que eles possam
prover um composto adequado de caracteristicas de desempenho que possibilite a
organizacdo competir eficazmente no futuro (CORREA; GIANESI, 1995)

Os objetivos da estratégia de operacdes referem-se aos critérios competitivos,
que podem ser definidos como um conjunto de prioridades que a empresa tem a
valorizar para competir no mercado, nos quais o sistema de operagcbes deve atingir
exceléncia, ou seja, ser seguramente melhor que a concorréncia. Tais critérios devem
refletir os fatores que determinam a satisfagcdo do cliente, ou seja, a qualidade do
projeto e do fornecimento do servico (CORREA; GIANESI, 1995). De acordo com
Correa e Gianesi (1995) consideram-se critérios competitivos relevantes na avaliagao
de operacbes de servigcos:

1 — Consisténcia: Conformidade com experiéncia anterior; auséncia de variabilidade no
resultado ou processo;

2- Competéncia: Habilidade e competéncia para executar o servigo.

3- Velocidade de atendimento: Prontiddo da empresa e seus funcionarios em prestar o
Servigo.

4- Atendimento/atmosfera: Atencdo personalizada no cliente; boa comunicacao;
cortesia; ambiente.
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5- Flexibilidade: Ser capaz de mudar e adaptar a operagao, devido a mudancas nas
necessidades dos clientes, no processo ou no suprimento de recursos.
6- Credibilidade/Segurangca: Baixa percepgcdo de risco; habilidade de transmitir
confianga.
7- Acesso: Facilidade de contato e acesso; localizagao conveniente; horas de operacao;
8- Tangiveis: Qualidade e/ou aparéncia de qualquer evidéncia fisica (bens facilitadores,
equipamentos, instalagdes, pessoal, outros consumidores);
9- Custo: Fornecer servigos de baixo custo.

Embora se pretenda que esse conjunto de critérios tenha carater geral, ndo se
quer dizer que todos os critérios tenham a mesma importancia para todos os clientes. A
importancia relativa dada a cada critério competitivo ira variar de acordo com as
prioridades colocadas pelos consumidores do segmento de mercado, com o qual
determinada empresa esteja trabalhando ou pretenda trabalhar. Alguns, dos critérios
apresentados podem ser irrelevantes para um tipo de servico, enquanto outros critérios
nao incluidos podem ser necessarios para determinar como o cliente avalia o servico
em um caso especifico (GIANESI; CORREA, 1994).

2.3AREAS DE DECISAO

O conteudo de uma estratégia de operagdes constitui-se de seus objetivos e de
suas areas de decisdo. Os objetivos sao definidos por aqueles critérios que permitem a
organizacao competir no mercado. As areas de decisdo sao aqueles conjuntos
relacionados de decisdo gerenciais a respeito dos recursos operacionais, ou seja,
recursos humanos, tecnoldgicos (equipamentos) e sistemas que influenciam o
desempenho do sistema de operagcdes em relacdo ao alcance de seus objetivos.
Representam, portanto, uma lista de verificacdo para se analisar e tentar conformar
este padrao coerente de decisbes, que é em termos praticos a estratégia de operacoes.
Abaixo estdo relacionadas as areas de decisdao estratégica para um sistema de
operacoes de servico (GIANESI; CORREA, 1994).
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1— Projeto de servico — Conteldo do pacote de servigos; foco, responsividade,
alavancagem de valor sobre custo;

2— Processo/Tecnologia — Separacao entre “front office”/ "back room’, tipo de contato
com o cliente, métodos de trabalho; equipamento; automacéo; flexibilidade;

3— Instalagbes — Localizagao; /layout; arquitetura; decoracao;

4— Capacidade/Demanda — Quantidade, ajuste da demanda no tempo; adequagao
entre capacidade e demanda;

5— Forca de trabalho — Niveis de qualificagdo; recrutamento, selecédo e treinamento de
funcionarios; politicas de remuneragao

6— Qualidade — Prevencao e recuperacao de falhas; garantias de servicos; padroes de
servicos

7— Organizacdao — Centralizacao; estilos de lideranga; comunicag¢do; autonomia de
deciséo

8— Administracao de filas e de fluxo — Gestao da percepcao do cliente sobre tempo de
espera

9- Sistemas de Informacao — Coleta, andlise e uso de informacdo experimental. 10—
Gestao de materiais — Politicas de fornecimento; politicas de ressuprimento; niveis de
disponibilidade

11- Gestao do cliente — Participagéo do cliente; comunicagdo com o cliente; gestao das
expectativa

12- Medidas de desempenho — Prioridades; padrdes; métodos

13- Controle das operacbes — Programacao de operacdes; regras de decisao

14- Sistemas de melhoria — Sistemas que assegurem a melhoria continua do sistema

de operagbes

2.4IDENTIFICAGCAO DOS CRITERIOS COMPETITIVOS

Com relacao a aspectos importantes, quando se trata de servicos, nos referimos
aos critérios competitivos, os quais, desde que priorizados, traduzem os requisitos
necessarios ao sistema de operacgdes. Neste sentido, Hill (1993) introduz os conceitos
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de critérios qualificadores, critérios ganhadores de pedidos e o0s critérios pouco
relevantes. Os critérios qualificadores referem-se aqueles critérios que as organizagdes
precisam apresentar um nivel minimo de desempenho para ser qualificada a competir
em determinado mercado. Os critérios ganhadores de pedidos sdo aqueles que
servirdo de base para que o cliente decida entre uma organizagdo ou outra, dentre
aquelas ja qualificadas a realizar o servigo e os critérios pouco relevantes sdo aqueles
que nao apresentam valor significativo durante a prestacao do servico.

Para a identificacdo da importancia de cada um dos critérios, Slack (2002)
desenvolveu uma escala de 9 pontos. No extremo superior (1), o critério proporciona
uma vantagem crucial junto aos clientes e é o principal impulso da competitividade. No
extremo inferior (9), o critério nunca € considerado pelos clientes e provavelmente
nunca o sera. Slack (2002) sugere ainda distinguir entre critérios ganhadores de
pedidos e critérios qualificadores. Os critérios avaliados com importancia de 1 a 3 na
escala de Slack sao considerados ganhadores de pedido; os avaliados de 4 a 6 sao os
critérios qualificadores; e os avaliados de 7 a 9 sdo considerados menos importantes,
mas sao incluidos na analise, pois podem tornar-se importantes no futuro.

Assim como para a analise da importancia dos critérios competitivos, Slack
(2002) também propds uma escala de nove pontos para identificacdo do desempenho
das operagOes nestes critérios. No extremo superior (1), o desempenho das operacdes
é consistente e consideravelmente melhor do que o do concorrente mais proximo; no
extremo inferior (9), o desempenho das operagdes é consistentemente pior do que o da
maioria dos concorrentes.

Apés a identificacdo de quais critérios sdo importantes para a organizagao é
importante confrontar com o desempenho da concorréncia e definir qual é a sua
posicdo em relacdo ao mercado, ou seja, definir quais os critérios priorizados pelo
segmento de mercado que serdo abordados em sua estratégia a fim de superar a
concorréncia. Para tanto, pode-se utilizar a matriz de importancia versus desempenho
de Slack 2002 (Figura 1). Essa matriz de dupla entrada envolve duas dimensdes: uma
delas refere-se a importancia relativa dada pelos clientes aos critérios de desempenho;
a outra envolve uma classificacdo, do desempenho de cada objetivo contra os niveis de
desempenho atingidos pelos concorrentes.
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Figura 1 - Matriz importancia-desempenho

Nessa matriz, chamada matriz importancia-desempenho, o autor define quatros
zonas distintas:

Zona apropriada: E aquela em que a empresa deveria focalizar suas operacées.
Abaixo dessa zona ha um comprometimento com o desempenho comparativamente
aos concorrentes, 0 que poderia prejudicar a existéncia da empresa no longo prazo.

Zona de melhoramento: Qualquer critério avaliado, que se posicionar nesta
regiao, deve ser analisado para identificar possiveis acdes de melhorias, procurando
leva-lo a zona apropriada.

Zona de acao urgente: Os critérios classificados nesta regido estardo com
desempenho critico dada a importancia conferida a eles pelos clientes e a simultanea
comparacao desfavoravel com a concorréncia. Como consequiéncia, a meta de curto
prazo € aprimorar o desempenho em tais caracteristicas até a regido "aprimorar’e, no
médio prazo, até a regiao "adequado”.

Zona de excesso: Os critérios localizados nesta regidao apresentam um

desempenho superior, mas os clientes ndo os consideram relevantes na hora da
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decisdo. A empresa esta colocando excesso de recursos em critérios que nao estao
trazendo resultados positivos.

Determinar estratégias relativas as expectativas que os diversos clientes possam
vir a ter em relacao ao servigo oferecido, faz-se necessario. Quando os clientes estao
avaliando a qualidade de um servico, eles o estao julgando em funcao de algum padrao
interno que existia antes da experiéncia de servigo. Esse padrao interno para julgar a
qualidade é a base para as expectativas do cliente. As expectativas das pessoas sobre
0s servicos sdo mais influenciadas por suas préprias experiéncias anteriores como
clientes - com um determinado fornecedor de servigo, com servigos concorrentes no
mesmo ramo, ou com servi¢os afins em ramos diferentes (BURIN, VARVAKIS; MORINI
2006).
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3. METODOLOGIA

O método escolhido foi o estudo de caso, em funcdo do tema de pesquisa
escolhido ser relacionado a estratégia. O estudo de estratégia esta fortemente
vinculada com o contexto no qual a empresa esta inserida e ndo € possivel avaliar as
alternativas estratégicas sem o profundo conhecimento do ambiente. Essa condigéao é
suportada pela metodologia de estudo de caso, que € definida como uma profunda
coleta de dados e informagdes com o objetivo de estudar o fénomeno contemporaneo,
nao separando-o do ambiente em que ocorre (YIN, 2001).

3.1INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

A forma de coleta de dados utilizadas foram: analise exploratéria onde realizou-
se algumas entrevistas com funcionarios e com clientes e a coleta estruturada de
dados. Na fase exploratéria foi feita a entrevista em profundidade que é definida como
uma entrevista nao estruturada, direta, pessoal, em que um respondente é testado por
um entrevistador treinado, para descobrir motivagdes, crencas, atitudes e sensacdes
subjacentes para um tépico (MALHOTRA 2001)

Com o objetivo de descobrir novos critérios competitivos, as entrevistas em
profundidade foram realizadas com clientes ligados ao segmento preferencial, que sao
clientes que apresentam uma renda inferior a dois mil reais ou que ndo possuem
aplicagédo no valor de vinte mil reais ou mais e com funcionarios. Por meio desta
pesquisa, aliada a revisao de literatura, foi possivel gerar os questionarios para a coleta
estruturada de dados.

A coleta estruturada de dados é a utilizagdo de um questionario formal que
apresenta questdes em uma ordem pré-determinada (MALHOTRA 2001). No caso em
estudo foram dois questionarios, um de importancia e um de desempenho, que foram
aplicados a clientes do setor pessoa fisica, segmentados como preferenciais, do Banco
do Brasil, ap6s a realizacdo de um pré-teste. Além de obter os critérios mais
importantes, possibilita verificar o desempenho do Banco nestes critérios. O pré-teste
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do questionario consiste em um teste com uma pequena amostra de entrevistados,
visando identificar e eliminar problemas potenciais (MALHOTRA 2001)

A seguir sdo apresentados os critérios que serviram de base para subsidiar
preliminarmente a elaboracdo do questionario na identificacdo dos critérios mais
importantes. De acordo com Correa e Gianesi (1995) consideram-se critérios
competitivos relevantes na avaliacdo de operagcbes de servigos: consisténcia,
competéncia, velocidade de atendimento, atendimento/atmosfera, flexibilidade,
credibilidade/seguranca, acesso, tangiveis e custo.

3.2AMOSTRA DOS RESPONDENTES

o Trés clientes da pessoa fisica, do segmento preferencial que responderam a
entrevista em profundidade.

o Trés funcionarios que responderam a entrevista em profundidade.

o Clientes da pessoa fisica, que fazem parte do segmento preferencial que

responderam ao questionario

3.3APLICACAO DO INSTRUMENTO

Inicialmente foi desenvolvida a pesquisa em profundidade com o propésito de
adequar os critérios competitivos existentes na literatura para o setor bancario. Para
isso, foram realizado 6 entrevistas em profundidade, trés com clientes e trés com
funcionarios do banco. Com base nos achados da pesquisa em profundidade e dos
critérios competitivos existentes na literatura, foi realizada a coleta estruturada para
avaliar a importancia e o desempenho. Essa atividade também foi realizada no banco,
quando foi solicitado para os clientes da pessoa fisica, segmentada no setor
preferencial, que respondessem os questionarios. Com base no pré-teste realizado,
verificou-se a dificuldade dos clientes responderem uma escala de 9 pontos, conforme
proposta por Slack. Entdo optou-se por uma escala de 5 pontos, que variou entre ndo é
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importante até € o mais importante para a definicdo da importdncia dos critérios
competitivos e muito pior até muito melhor para desempenho. Também fez-se a

adaptacao da matriz importancia-desempenho.

3.4ANALISE INTERPRETATIVA

A andlise das entrevistas em profundidade foi qualitativa, onde a analise e
interpretacdo dos dados se deu pela andlise de conteudo, que se configura como um
conjunto de vias possiveis, por vezes nao definidas, para o desvelamento do sentido do
conteudo. Num primeiro passo, ocorre a organizagao das entrevistas, para transcrevé-
las. Depois se fez um estudo minucioso do conteddo das entrevistas, para esclarecer
suas diferentes caracteristicas e extrair sua significagcdo. Numa proxima etapa foi
decomposto o contetdo das entrevistas para depois recompd-lo em categorias (critérios
competitivos). Os questionarios, foram analisados com base no calculo da média, do
desvio-padrao e do coeficiente de variagao.



4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 IDENTIFICAGAO DOS CRITERIOS COMPETITIVOS
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Os critérios competitivos considerados pelos clientes nas entrevistas em

profundidade sdo apresentados no Quadro 1.

Na andlise do Quadro 1 é possivel evidenciar que na decisdo dos aspectos

considerados para ter uma conta corrente preferencial, os clientes consideraram tanto

os critérios relacionados no atendimento na agéncia, quanto nos caixas eletrénicos,

na internet e via central de relacionamento.

Quadro 1 — Critérios competitivos considerados pelos clientes

Atendimento na Agéncia

Acesso

Atendimento personalizado

Tangiveis

Velocidade de atendimento

Consisténcia

Competéncia

Cortesia

Custos

Caixas eletronicos

Acesso

Regularidade no funcionamento

Credibilidade/ segurancga

Internet

Credibilidade/ seguranga

Velocidade de carregamento da pagina

Facilidade de encontrar as informacgdes

Disponibilidades de transagdes

Central de relacionamento

Cortesia

Velocidade de atendimento

Competéncia

Consisténcia

Credibilidade/ segurancga

Para o atendimento na agéncia, nao houve novos critérios competitivos, além

dos relacionados na revisao bibliografica. Entretanto foi necessario desdobrar o critério

“atendimento/atmosfera” em “cortesia” e “atendimento personalizado”, pois os clientes

fizeram essa distingdo. Os demais critérios citados pelos clientes foram: “acesso”,

“tangiveis”, “velocidade de atendimento”, “consisténcia”, “competéncia” e “custos”.

Nos caixas Eletrénicos, foi considerado para a escolha do banco, o critério “

“regularidade do funcionamento”. Esse critério foi definido como funcionamento




23

completo das maquinas sempre que necessario. Além desse critério, foi apontado os
critérios “acesso” e “credibilidade e seguranga”.

Para internet trés novos critérios foram constatados. O primeiro foi “velocidade
no carregamento da pagina”. Esse critério foi considerado, pois os clientes valorizam a
rapidez nas operagdes bancarias através da internet. O segundo critério é a
“disponibilidades de transacdes”. Além de velocidade no acesso os clientes valorizaram
a maior variedade de possibilidades de transacOes pela internet. Esse critério esta
relacionado aos clientes que nao podem e nao querem ir as agéncias bancarias
frequentemente. Além da maior possibilidade de transagées, foi relatado também na
decisdo da escolha do banco no qual operar a “facilidade de acessar as informacdes”.
Os clientes consideraram que ha dificuldades de encontrar as informag¢des necessarias
no site. Outro critério, entretanto citado na revisao teorica, foi o critério “credibilidade/
segurancga’.

No atendimento na central de relacionamento também foi necessaria uma
adaptacao, transformando o critério “atendimento atmosfera” em “cortesia”. Nao
ocorreram novos critérios nesse setor de atendimento. Os demais critérios citados
foram:  “velocidade de  atendimento”, “‘competéncia”,  “consisténcia” e
“credibilidade/seguranca”.

4.2 ANALISE DA IMPORTANCIA DOS CRITERIOS COMPETITIVOS

Observando a tabela 1 verifica-se que o coeficiente de variagdo dos critérios
competitivos variou entre 14,08% e 40,99%. A maior variagdo foi percebida no critério
“custo”, o que indica pouca uniformidade nos respondentes sobre esse critério. Isso
indica a possibilidade de diferenciacdo entre esses clientes, porém baseada numa
amostra pequena. Os demais critérios tiveram boa uniformidade nas respostas.

Na tabela 1 encontram-se relacionado as modas dos critérios valorizados no
atendimento da agéncia. Verifica-se que variou entre 2 (pouco importante) e 5 (o mais
importante). Como pouco importante apareceu o critério “custo”, entretanto destaca-se

o maior coeficiente de variagdo para esse critério. O critério considerado o mais



24

importante foi “velocidade de atendimento” que apresentou boa uniformidade das
respostas (C.V 22,36%).

Para a definicdo dos critérios mais importantes e menos importantes foi definido
como ponto de corte, moda 4 (muito importante) e média maior ou igual a 3,5.

No “atendimento na agéncia” classificam-se como mais importantes os critérios

” ” LE 11

“acesso”, “tangiveis”, “velocidade de atendimento”, “competéncia” e “cortesia”. Como os

”

menos importantes tém-se “atendimento personalizado”, “consisténcia” e “custos”.

Tabela 1 — Analise da importancia dos critérios valorizados no atendimento da agéncia

Critérios competitivos — Importancia

Atendimento na Agéncia Média Moda CV. %
Acesso 3,67 4,00 14,08
Atendimento personalizado 3,17 3,00 23,77
Tangiveis 3,83 4,00 10,66
Velocidade de atendimento 4,00 5,00 22,36
Consisténcia 3,33 3,00 15,49
Competéncia 3,83 4,00 10,65
Cortesia 3,83 4,00 19,64
Custos 3,33 2,00 40,99

Analisando a Tabela 2 verifica-se que o coeficiente de variagdo dos critérios
competitivos variou entre 15,81% e 30,50%. A maior variagdo foi percebida no critério
“Regularidade no funcionamento”. Sobre a moda, todos os critérios competitivos
obtiveram moda 4 (muito importante).

Nos caixas eletrénicos, classificam-se como mais importantes todos o0s
critérios. Sao eles: “facilidade de acesso”, “regularidade de funcionamento” e

“credibilidade/seguranca”.

Tabela 2 - Analise da importancia dos critérios valorizados nos caixas eletrénicos

Critérios competitivos — Importancia

Caixas eletrénicos Média Moda CV. %
Facilidade de acesso 4,00 4,00 15,81
Regularidade no funcionamento 3,83 4,00 30,50
Credibilidade/ seguranga 417 4,00 18,07
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Analisando a Tabela 3 verifica-se que o coeficiente de variacao dos critérios
competitivos variou entre 19,64% e 34,70%. A maior variagdo foi percebida no critério
“Velocidade de carregamento da pagina”. Sobre a moda, todos os critérios competitivos
obtiveram moda 4 (muito importante), excecao ao critério “Velocidade de carregamento
da pagina”.

Na internet classificam-se como mais importantes os critérios “credibilidade/
seguranga”, “facilidade de encontrar as informacoes”, “disponibilidades de transagdes”.
Como menos importante foi classificado o critério “Velocidade de carregamento da

pagina’.

Tabela 3 - Analise da importancia dos critérios valorizados na internet

Critérios competitivos — Internet Importancia

Média Moda CV. %
Credibilidade/ seguranca 3,83 4,00 19,64
Velocidade de carregamento da pagina 2,83 3,00 34,70
Facilidade de encontrar as informagdes 3,83 4,00 19,64
Disponibilidades de transacoes 4,00 4,00 15,81

Considerando os resultados apresentados na Tabela 4, verifica-se que o
coeficiente de variagcao dos critérios competitivos variou entre 12,89% e 25,65%. Sobre
a moda, os critérios “competéncia” e “credibilidade/seguranga” obtiveram moda 4 (muito
importante), excecdo aos critérios “cortesia”’, “velocidade de atendimento”,
“consisténcia”

Para a central de relacionamento classificam-se como mais importantes os
critérios: “"competéncia” e “credibilidade/seguranca”. Como menos importante “cortesia’”,

LLEN 11

“velocidade de atendimento”, “consisténcia”.

Tabela 4 - Analise da importancia dos critérios valorizados na central de relacionamento

Critérios competitivos — central de Importancia
relacionamento Média Moda CV. %
Cortesia 3,33 3,00 15,49
Velocidade de atendimento 3,33 3,00 15,49
Competéncia 3,83 4,00 25,65
Consisténcia 3,17 3,00 12,89
Credibilidade/ seguranga 3,67 4,00 22,27
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No Quadro 2 é apresentada uma sintese dos critérios competitivos mais
importantes valorizados pelos clientes na decis&o de abrir e manter uma conta corrente

bancaria.

Quadro 2 - Sintese dos critérios competitivos mais importantes

Acesso

Tangiveis

Atendimento na Agéncia Velocidade de atendimento

Competéncia

Cortesia

Acesso

Caixas eletrénicos Regularidade no funcionamento

Credibilidade/ seguranca

Credibilidade/ seguranca

Internet Facilidade de encontrar as informacgées

Disponibilidades de transacdes

Competéncia

Central de relacionamento

Credibilidade/ seguranca

4.3 ANALISE DO DESEMPENHO NOS CRITERIOS COMPETITIVOS

A analise da moda, na Tabela 5, para os critérios competitivos valorizados no
atendimento na agéncia mostra que a agéncia pesquisada do Banco do Brasil obteve
desempenho melhor do que a concorréncia no critério “atendimento personalizado”.
Nesse critério o C.V% foi de 23,49%. Os demais critérios, excecao ao critério “
cortesia”, obtiveram moda igual a concorréncia e o coeficiente de variagao oscilou entre
15,49% e 31,05%, mostrando boa uniformidade dos respostas. O critério “cortesia”
obteve desempenho pior do a concorréncia, entretanto o C.V% foi de 42,16%

demonstrando muita variabilidade nas respostas.

Tabela 5 — Analise do desempenho nos critérios valorizados no atendimento da agéncia

Critérios competitivos — Desempenho
Atendimento na Agéncia Média Moda CV. %
Acesso 4,0 3,0 27,39
Atendimento personalizado 3,5 4,0 23,90
Tangiveis 2,83 3,0 14,41
Velocidade de atendimento 3,17 3,0 31,05
Consisténcia 3,33 3,0 15,49
Competéncia 3,5 3,0 15,65
Cortesia 3,00 2,0 42,16
Custos 3,17 3,0 12,89




27

A andlise da moda para os critérios competitivos valorizados nos caixas
eletrénicos (Tabela 6) demonstra que a agéncia pesquisada obteve desempenho
melhor do que a concorréncia nos critérios "acesso” e “credibilidade/seguranca”.
Nesses critérios o C.V% variou entre 15,81% e 28,17%. O critério “regularidade no
funcionamento”, obtive moda 3 (igual a concorréncia) e o coeficiente de variacao foi de

15,65% mostrando boa uniformidade das respostas.

Tabela 6 - Analise do desempenho nos critérios valorizados nos caixas eletronicos

Critérios competitivos — Desempenho

Caixas eletrénicos Média Moda CV. %
Acesso 3,67 4,0 28,17
Regularidade no funcionamento 3,5 3,0 15,65
Credibilidade/ seguranga 4,0 4,0 15,81

Na Tabela 7, pode-se verificar que a moda dos critérios competitivos
considerados sobre a internet demonstra que a agéncia pesquisada do Banco do Brasil
obteve desempenho igual (moda 3) a concorréncia em todos os critérios e 0 C.V%
variou entre de 15,65% e 29,97%, o0 que demonstra boa uniformidade das respostas

também.

Tabela 7 - Analise do desempenho nos critérios valorizados na internet

Critérios competitivos Desempenho
Internet Média Moda CV.%
Credibilidade/ seguranga 3,5 3,0 15,65
Velocidade de carregamento da pagina 3,5 3,0 15,65
Facilidade de encontrar as informacdes 3,67 3,0 28,17
Disponibilidades de transagées 3,5 3,0 29,97

J&4 para a central de relacionamento (Tabela 8), a andlise dos critérios
competitivos demonstra que a agéncia pesquisada obteve desempenho muito melhor
(moda 5) no critério “credibilidade/seguranga” com coeficiente de variacdo de 17,50%.
Obteve desempenho melhor do que a concorréncia para 0s critérios competitivos
“‘competéncia” e “consisténcia”. O C.V% nesses critérios foi de 10,65%. Ja para os
critérios competitivos “cortesia” e “velocidade de atendimento” a moda foi 3 (igual a

concorréncia) e o coeficiente de variacao foi de 15,65%.
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Tabela 8 - Analise do desempenho nos critérios valorizados na central de relacionamento

Critérios competitivos Desempenho
Central de relacionamento Média Moda cV. %
Cortesia 3,5 3,0 15,65
Velocidade de atendimento 3,5 3,0 15,65
Competéncia 3,83 4,0 10,65
Consisténcia 3,83 4,0 10,65
Credibilidade/ seguranca 4,67 5,0 17,50

4.4 ANALISE DA MATRIZ IMPORTANCIA-DESEMPENHO

Analisando a situacdo das variaveis da matriz importancia-desempenho (Figura
2) verifica-se que ha critérios localizados na Zona de Melhoramento e na Zona
Apropriada. Os critérios que se encontram na Zona de Melhoramento devem ser os
prioritarios na busca de aprimoramentos, porque 0 banco ndo possui diferencial
competitivo sob o ponto de vista do cliente. Quanto ao grau de importancia, logicamente
os critérios mais importantes devem ser priorizados.

50
48
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44
42
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36
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32
30
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24
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10
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Zona de agdo urgente
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28 30 32 34 3§
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Figura 2 - Matriz importancia-desempenho dos critérios competitivos bancarios
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Ha critérios competitivos mais importantes localizados na zona de melhoramento

(Tabela 9) localizados na agéncia, na internet e nos caixas eletronicos.

Tabela 9 - Critérios competitivos mais importantes situados na zona de melhoramento

Local Critério Importancia Desempenho
Agéncia Velocidade de atendimento 4,0 3,5
Competéncia 3,83 3,5
Cortesia 3,83 3,0
Tangiveis 3,83 2,83
Internet Disponibilidade de transagdes 4,0 3,5
Credibilidade/seguranca 3,83 3,5
Caixa eletrénico Localizagao 4,0 3,67
Regularidade 3,83 3,5

Na agéncia hd necessidade de aprimoramentos dos critérios “velocidade de
atendimento”, “competéncia”, “cortesia” e “tangiveis”.

Nao foi objetivo de essa pesquisa identificar as causas da falta de diferencial em
alguns critérios.

Para a internet os clientes ndo identificam um diferencial no banco para os
critérios “Disponibilidade de transagdes” e “ Credibilidade/seguranca”.

Encontram-se na zona de melhoramento, para caixas eletrénicos, os critérios “
localizac&o” e “ regularidade”.

Na zona apropriada encontram-se os critérios “localizacdo” da agéncia,
“facilidade de informacbes” na internet, “credibilidade” nos caixas eletronicos e
“competéncia” e “credibilidade” da central de relacionamento (Tabela 10). Esses sao
critérios mais valorizados e que os clientes avaliam que o banco possui um
desempenho melhor que a concorréncia. Sao critérios que nao necessitam de
melhorias, entretanto o banco deve manter atencao sobre esse critérios para continuar

manter seu diferencial.

Tabela 10- Critérios competitivos mais importantes situados na zona apropriada

Local Critério Importancia Desempenho
Agéncia Localizagéo 3,67 4,0
Internet Facilidade de informacdes 3,83 3,67
Caixa eletrbnico Credibilidade 4,17 3,99
Central relacionamento Competéncia 3,83 3,83
Credibilidade 3,67 4,67
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Os Critérios menos importantes e que se encontram na zona de melhoramento
sao “consisténcia” e “custo” (Tabela 11). Esses ndo devem ser as prioridades do banco,
entretanto salienta-se que a importancia dada aos critérios pode variar ao longo do

tempo, e esses critérios passarem a ser vistos pelos clientes como mais importantes.

Tabela 11 - Critérios competitivos menos importantes situados na zona de melhoramento

Local Critério Importancia Desempenho
Agéncia Consisténcia 3,33 3,33
Custo 3,33 3,17

J& os critérios menos importantes e que se encontram na zona apropriada foram
“atendimento personalizado” da agéncia, “velocidade de carregamento da pagina” da
internet, “cortesia”, “velocidade de atendimento” e “consisténcia” da central de
relacionamento (Tabela 12). Como o banco possui um diferencial nesses critérios,
entretanto os clientes valorizam pouco, uma possivel acao seria mudar a percepcao da

importancia dos clientes sobre esses critérios através de acdes de marketing.

Tabela 12 - Critérios competitivos menos importantes situados na zona apropriada

Local Critério Importancia Desempenho
Agéncia Atendimento Personalizado 3,17 3,5
Internet Velocidade carregamento pagina 2,83 3,5
Central de Cortesia 3,33 3,5
relacionamento Velocidade de atendimento 3,33 3,5

Consisténcia 3,17 3,83
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5. CONCLUSOES

Neste trabalho verificou-se haver critérios especificos para o setor que foi
estudado, ndo evidenciados na bibliografia, e que foram definidos pelos entrevistados
ao longo da etapa exploratéria. Para o atendimento a agéncia foi necessario
desdobrar o critério “atendimento/atmosfera® em “cortesia® e “atendimento
personalizado”, pois os clientes fizeram esta distincdo. Nos caixas eletrénicos, foi
considerado o critério “regularidade de funcionamento™. Na internet foram constatados
trés novos critérios, que foram, “velocidade no carregamento da péagina’, a
“disponibilidade de transacdes”™ e a “facilidade de acessar as informagbes™. No
atendimento via central de relacionamento também foi necessaria uma adaptacao,
transformando o critério "atendimento/atmosfera”™ em cortesia. Desta forma, constatou-
se a importancia deste estudo para adaptacao dos critérios competitivos do setor, a fim
de nao ser negligenciado nenhum critério considerado importante.

Através do questionario de importancia, destacaram-se o0s critérios mais
importantes para cada segmento estudado. No atendimento na agéncia classificaram-
se como mais importantes o0s critérios “acesso’, “tangiveis”, “velocidade de
atendimento”, “competéncia” e “cortesia”. Verificou-se que o critério “custo” foi
classificado como menos importante. Nos caixas eletrénicos, todos os critérios
analisados foram classificam-se como mais importantes. Sao eles: “facilidade de
acesso”, “regularidade de funcionamento” e “credibilidade/seguranga”. Na internet
classificam-se como mais importantes os critérios “credibilidade/ seguranca”, “facilidade
de encontrar as informagdes”, “disponibilidades de transagdes”. Para a central de
relacionamento classificam-se como mais importantes os critérios: “competéncia” e
“credibilidade/seguranca’.

No que diz respeito ao método utilizado, constatou-se que a realizacao das
entrevistas em profundidade permitiu um conhecimento sobre as necessidades dos
clientes, principalmente de nao ser esquecido nenhum critério importante na elaboracao
dos questionarios de importancia e desempenho. Desta forma, foi possivel avaliar

quantitativamente as respostas dos questionarios, evitando interferéncias no valor de
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cada questionamento. Com a elaboragdo da matriz importancia-desempenho foi
possivel concluir sobre a competitividade do Banco do Brasil, especificamente, da
agéncia Tubardo, bem como, a importancia e o desempenho de cada critério e as
acles futuras que a empresa deveria priorizar.

Analisando a situacao das variaveis da matriz importancia-desempenho (Figura
2) verifica-se que ha critérios localizados na Zona de Melhoramento e na Zona
Apropriada. Os critérios que se encontram na Zona de Melhoramento devem ser os
prioritarios na busca de aprimoramentos, porque 0 banco ndo possui diferencial
competitivo sob o ponto de vista do cliente. Na agéncia ha necessidade de
aprimoramentos dos critérios “velocidade de atendimento”, “competéncia”, “cortesia” e
“tangiveis”. Para a internet os clientes nao identificam um diferencial no banco para os
critérios ‘Disponibilidade de transacdes” e “ Credibilidade/seguranga”. Para os caixas
eletronicos, os critérios que se encontram na zona de melhoramento sao “ localizagao”
e “regularidade de funcionamento”.

A analise da matriz importancia-desempenho também mostrou que o Banco do
Brasil, agéncia Tubarado, apresenta critérios, que na percepcao dos clientes possuem
um desempenho melhor que a concorréncia. Sao critérios que nao necessitam de
melhorias, entretanto o banco deve manter atengédo sobre estes para continuar manter
seu diferencial. Desta forma, na zona apropriada encontram-se os critérios “localizagao”
da agéncia, “facilidade de informagbdes” na internet, “credibilidade” nos caixas
eletrénicos e “competéncia” e “credibilidade” da central de relacionamento.

Nao foi constatado nenhum critério localizado na zona de agéo urgente, fato este
que a agéncia estaria pior que a concorréncia, em determinado critério, e desta forma
estaria consequentemente perdendo clientes.

As conclusdes sobre a competitividade do Banco do Brasil, agéncia Tubarao,
assim como o desempenho e prioridades de acbes sdo especificas desta instituicao
financeira estudada e por isto ndo permitem generalizagdes para outras agéncias do
Banco do Brasil. Constata-se, no entanto, a necessidade de mais pesquisas, com maior
numero de respondentes, para que se consiga aprimorar as estratégias a serem
tomadas.
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6. ANEXOS:
ANEXO 1

QUESTIONARIO 1: Em sua opiniao, na hora do cliente decidir sobre a escolha de
um Banco para ter uma conta corrente, qual o grau de importancia de cada um

dos critérios abaixo:

1. Em relacdo ao atendimento na agéncia:

a) Facilidade de acesso e localizagao conveniente?

( )nd@o é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) € muito importante ( )é o mais importante

b) Atendimento personalizado?

( )nd@o é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) € muito importante ( )é o mais importante

¢) Qualidade e/ou aparéncia fisica (equipamentos, instalacbes)?

( )nd@o é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) é muito importante ( ) é o mais importante

d) Velocidade de atendimento: Prontidao da empresa e seus funciondrios em prestar o servigo?

( )nd@o é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) € muito importante ( )é o mais importante

e) Consisténcia, ou seja, conformidade com experiéncia anterior?

( )nao é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) é muito importante ( )é o mais importante

f)  Habilidade e competéncia para executar o servigo?

( )nao é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) é muito importante ( )é o mais importante

g) Cortesia no atendimento?

( )nao é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) é muito importante ( )é o mais importante

h)  Custo (tarifas em geral)?

( )nao é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) é muito importante ( )é o mais importante

2. Com relagéo aos caixas eletrénicos:

i) Facilidade de contato e acesso; localizagao conveniente?

( )nd@o é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) é muito importante ( )é o mais importante

j)  Funcionamento regular?

( )nd@o é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) € muito importante ( )é o mais importante

k) Credibilidade/Seguranga: Confianga; baixa percepg¢ao de risco?



( )nao é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) é muito importante ( )é o mais importante

3. Utilizacao da internet:

/) Credibilidade/Seguranga: Confianga; baixa percepgao de risco?

( )nao é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) é muito importante ( )é o mais importante

m) Velocidade de carregamento da pagina?

( )nao é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) é muito importante ( )é o mais importante

n) Facilidade em encontrar as informag6es?

( )nd@o é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) € muito importante ( )é o mais importante

o) Disponibilidade de transagbes (pagamentos, transferéncias, pagamentos, empréstimos, ...)?

( )nd@o é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) € muito importante ( )é o mais importante

4. Central de relacionamento, atendimento via telefone:

p) Cortesia no atendimento?

( )nd@o é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) € muito importante ( )é o mais importante

q) Velocidade de atendimento?

( )nao é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) é muito importante ( )é o mais importante

r) Habilidade e competéncia para executar o servigo?

( )nao é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) é muito importante ( )é o mais importante

s) Consisténcia; conformidade com experiéncia anterior?

( )nao é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) é muito importante ( )é o mais importante

t) Credibilidade/Seguranga: Confianga; baixa percepgdo de risco?

( )nao é importante ( ) é pouco importante ( ) importante ( ) é muito importante ( )é o mais importante
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QUESTIONARIO 2: Qual a sua avaliacio sobre o Banco do Brasil, agéncia

Tubarao, comparativamente a concorréncia, nos critérios abaixo:

1 -Em relagdo ao atendimento na agéncia:

a) A Facilidade de acesso e localizagao é do que a concorréncia?

( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

b) O atendimento personalizado é do que a concorréncia?
( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

¢) Qualidade e/ou aparéncia fisica (equipamentos, instalagbes) é do que a concorréncia?
( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

d) Velocidade de atendimento: Prontidao da empresa e seus funciondrios em prestar o servigo sao
a concorréncia?

( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

e) Consisténcia, ou seja, conformidade com experiéncia anterior & do que a concorréncia?

( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

f) Habilidade e competéncia para executar o servigo sdo do que a concorréncia?
( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

g) Cortesia no atendimento é do que a concorréncia?
( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

h) Custo (tarifas em geral) é do que a concorréncia?
( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

2- Com relacao aos caixas eletrénicos:

i) Facilidade de contato e acesso; localizagdo conveniente é do que a concorréncia?

( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

j) O Funcionamento regular é do que a concorréncia?

( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

k) Credibilidade/Seguranga: Confianga; baixa percepg¢do de risco é do que a concorréncia?

( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

do que



3 - Utilizacao da internet:

1) Credibilidade/Seguranga: Confianga,; baixa percep¢do de risco é do que a concorréncia?

( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

m) Velocidade de carregamento da pdgina é do que a concorréncia?

( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

n) Facilidade em encontrar as informagées é do que a concorréncia?

( )muito pior ( ) pior ( ) igual ( ) melhor ( ) muito melhor
o) A forma/disponibilidade de transagdes (pagamentos, transferéncias, pagamentos, ...) é

concorréncia?

( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

4- Central de relacionamento, atendimento via telefone:

p) A cortesia no atendimento é do que a concorréncia?
( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

q) A velocidade de atendimento é do que a concorréncia?
( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

r) As Habilidade e competéncia para executar o servigo sdo do que a concorréncia?

( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

s) A consisténcia; conformidade com experiéncia anterior sGo do que a concorréncia?

( )muito pior ( ) pior ( )igual ( ) melhor ( ) muito melhor

t) A Credibilidade/Seguranga sao do que a concorréncia?

( )muito pior ( ) pior ( ) igual ( ) melhor ( ) muito melhor

do que a
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