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RESUMO

O presente trabalho propde fazer uma analise da satisfacdo dos clientes da
agéncia do Banco do Brasil S.A., de Porto Xavier RS com o servico de auto-
atendimento disponibilizado, com enfoque nos Terminais de Auto-atendimento, uma
das tantas inovacdes tecnolégicas na area financeira.

O foco principal do trabalho de pesquisa foram os clientes pessoas fisicas,
excluindo-se deste publico os pensionistas e aposentados, pois este publico tem
acompanhamento permanente por contratados e estagiarios da agéncia.

Pretende-se ao final desta pesquisa reunir subsidios para repasse a agéncia ,
de modo que haja melhora no auto-atendimento, gerando um nivel de satisfagéo

mais elevado para seus clientes.
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1 INTRODUCAO

O auto-atendimento bancario é a bandeira das instituicbes bancarias
atualmente. Retirar os clientes das agéncias fisicas e transporta-los para espacos
virtuais ou terminais de auto-atendimento faz parte das preocupacdes primoridiais
das instituicdes finaceiras neste novo milénio. A idéia é simples: fazer com que boa
parte, ou todos os tributos, impostos e contas sejam pagos nos diversos canais
alternativos de auto-atendimento, permitindo as intituicdes financeiras reducdes de
custos com pessoal.

O aumento da oferta de servicos bancarios mediante automatizagcdo do
atendimento, por meio de terminais eletrénicos, vem proporcionando maior grau de
conforto para os clientes na utilizacdo desses servicos, inclusive pela ampliacdo do
horario de sua disponibilidade aos usuarios, melhorando, assim, a qualidade do
atendimeto. Embora haja tecnologia disponivel, muitos clientes nao estao
preparados para utilizar este servico, quer por aspectos -culturais, falta de
conhecimento ou habilidade, por exemplo, quer por falta de confianca na seguranca
propiciada pelo auto-atendimento.

Muitas sdo as reclamacdes dos clientes bancarios em relagdo ao auto-
atendimento nos bancos, divulgadas principalmente pelas redes de televisdo do
pais, quando se trata dos aspectos de segurancga, pois as "invasdes" de contas
correntes com saques e transferéncias sem o consentimento ja sdo considerados
fatos corriqueiros.

A pesquisa sera desenvolvida junto ao segmento cliente pessoa fisica
correntista, escolhidos aleatoriamente, para que o universo pesquisado traduza
realmente o reflexo do auto-atendimento no segmento, sendo excluidos deste bloco
os beneficiarios do INSS, pois este bloco de cliente-usuario € acompanhado pelos
atendentes do Banco do Brasil, composto principalmente por contratados

temporarios, e se resume aos primeiros dias de cada més.



Tema: O Auto-atendimento no setor Bancario

Delimitacao do Tema: A satisfacdo do cliente com o Auto-Atendimento na Agéncia
do Banco do Brasil de Porto Xavier RS

Objetivos da pesquisa

O Objetivo do trabalho é verificar qual o grau de satisfacdo do cliente bancario
em relacdo ao servico de auto-atendimento propiciados pelas agéncias bancarias. O
foco da pesquisa serdo os clientes da agéncia do Banco do Brasil de Porto Xavier
RS, pois temos conhecimento de diversas manifestacoes de insatisfacao dos clientes
desta agéncia, quando o assunto é auto-atendimento.

Levantar dados sobre o auto-atendimento do Banco do Brasil de Porto Xavier,
para que se possa verificar se ha eficiéncia no auto-atendimento desta instituicao

bancaria.
Objetivo Geral

Identificar o grau de satisfagdo dos clientes com o auto-atendimento da
agéncia do Banco do Brasil de Porto Xavier.

Objetivos especificos

Para alcancar o objetivo principal foram estabelecidos os seguintes objetivos
especificos:
a. ldentificar os pontos criticos no auto-atendimento da agéncia do Banco do
Brasil de Porto Xavier.
b. Identificar o grau de satisfacdo dos clientes do Banco do Brasil de Porto
Xavier com o auto-atendimento, gerando subsidios para a melhoria do

mesmo.

Justificativa



A pesquisa se justifica para que os dirigentes da instituicdo financeira tenham
conhecimento do grau de satisfacdo de seus clientes com o seu servico de auto-

atendimento.

Sumario do Método

Sera realizado uma pesquisa bibliografica, para que se possa fazer uma
aviliacao precisa das respostas colhidas a partir de um questiénario elaborado e
respondido pelos clientes da agéncia do Banco do Brasil de Porto Xavier.

Estrutura do trabalho

O trabalho sera apresentado através de capitulos

Primeiramente teremos um breve histérico do Banco do Brasil seguido pela
evolucao da tecnologia dentro das instituicbes bancarias e um referéncial tedrico
onde serdo comentadas as principais idéias dos autores lidos, onde este trabalho
estara embasado.

Inicialmente serdo efetuadas consideracdes relativas ao estagio atual da
automacao bancaria, o objetivo do crescimento do auto-atendimento e a evolucéo
tecnolégica.

A partir do resultado das pesquisas de campo, serdo feitas as analises das
repostas, comparando-as com as principais idéias dos autores pesquisados. Nesta
analise dos resultados sera percebidoo grau de satisfacdo dos clientes da agéncia
do Banco do Brasil de Porto Xavier em relacdo ao auto-atendimento disponibilizado
pela agéncia. Para uma maior clareza dos resultados para o leitor serdo

apresentadas também em graficos.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Com o objetivo de embasar o trabalho em questao, foram realizados estudos
sobre o histérico do auto-atendimento bancario, sua evolucao tecnolédgica e sobre a
satisfacdo do cliente bancério.

2.1 Histérico e Evolucao

Ha alguns anos toda inovagdo tecnolégica era considerada surpresa, ao
contrario de hoje, onde sdo aguardadas cotidianamente pela maioria da populagéo.
Existe uma relacdo inversamente proporcional entre o tamanho fisico dos
equipamentos e sua capacidade de processamento.

A evolucao tecnoldgica provoca alteragdes na sociedade, principalmente no
modo de agir, conforme Agrasso e Abreu (2000).

Obter coompetitividade, considerando os desafios existentes exige
que a organizagdo conheca claramente seus objetivos para que assim
possa definir as estratégias mais adequadas a consecugcao destes,
considerando o cenario no qual esta inserido. Alguns avangos tecnolégicos
produzem um grande impacto nas organizagdes empresariais, inclusive na
sociedade como um todo, exigindouma completa alteragéo na forma de agir
diante desta nova realidade. Atualmente, devido a revolucao da informacao,
uma extraordindria mudanca estd fazendo com que passemos da
sociedade industrial para a sociedade da informagao. Os pilares desta nova
sociedade, que é fortalecida a cada dia, estdo baseados na Tl e nos
valores intangiveis (AGRASSO; ABREU, 2000, p. 13).

A sofisticacdo da tecnologia nos bancos acompanha de forma proporcional a
evolucao mercadolégica com a diminuicAo dos custos operacionais. A evolucao
tecnoldgica bancaria brasileira tem impactos diversos na sociedade analisada de
forma critica por Tauil (2000, p.1).

...nao existe um estabelecimento bancario que avente a possibilidade
de conciliar a automagcdo dos servicos com a preocupacdo em destinar
protecdo aos postos de trabalho. A palavra de ordem é automatizar, custe o
que custar. O servico antes realizado por trés funcionarios, agora é
realizado por apenas um.

As grandes inovagbes da rede bancéria foram introduzidas no intuito de
oferecer comodidade aos clientes, que poderiam realizar a quase totalidade das
transagcdes em terminais de auto-atendimento ou em seu préprio domicilio, com
atendimento durante as 24 horas do dia. Segundo Ximenes (1999), a instalacao de
bancos estrangeiros no Brasil, com oferecimento de tecnologia internacional a custos

muito mais reduzidos que a utilizada por bancos brasileiros foi o grande impulso para
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a modernizacdo tecnoldgica dos bancos brasileiros, uma vez que os créditos
oferecidos pelos bancos internacionais tinham taxas de juros menores que o0s
bancos nacionais, que obrigou estes Ultimos a buscar a modernizacao, sob pena de
perder uma grande fatia do mercado doméstico.

2.2 O auto-atendimento hoje

Transferir o atendimento fisico aos clientes para espacos virtuais ou salas de
auto-atendimento tornou-se bandeira de luta das instituicbes bancéarias na virada do
milénio, além do oferecimento de grande quantidade de produtos e servigos, para
que ocorra a fidelizagao do cliente.

A partir do momento que o sistema bancario tem a tecnologia disponivel, resta
saber aplica-la, e para isso é necessario ter o conhecimento do cliente, seu perfil,
suas dificuldades e anseios.

O sistema financeiro brasileiro tem consciéncia da importancia da tecnologia
para a manutencdo dos clientes e conquista de novos, razdo dos pesados
investimentos na area, sob pena de ser excluido naturalmente pela concorréncia.

Toda forma de contato do cliente com o banco, seja por telefone, internet ou
auto-atendimento deve ser encarado como uma ferramenta de oferecimento de
servicos ou na divulgacao de produtos.

Pensando na reducdo de filas os bancos criaram as salas de auto-
atendimento onde atendem todos os segmentos de clientes. Numa observacao das
atividades das salas de auto-atendimento, torna-se possivel entender os motivos dos
grandes investimentos nesta area. Além da possibilidade de serem efetuadas quase
a totalidade das transagdes bancarias existe a reducado de custos operacionais dos
bancos, pois com o auto-atendimento a maioria dos servicos passa a ser prestada
sem a intervengdo de funcionarios do banco, permitindo economia com custo de
pessoal como também em instalagdes fisicas.

De acordo com Abensur (1999), “a necessidade dos bancos em reduzir custos
administrativos e operacionais sem prejuizo da qualidade de atendimento tem levado

0 segmento a um elevado investimento em automacéo.”
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Nesse sentido, o investimento em tecnologia tornou-se a principal bandeira
dos bancos, que estdo, cada vez mais, expandindo seus canais de auto-atendimento
tendo como conseqiéncia menor quantidade de clientes no interior das agéncias.

O maior objetivo dos bancos é o deslocamento da mao de obra para as
atividades de venda, deixando as operacdes tradicionais para os terminais de auto-
atendimento, que repetem as operacdes de forma continuada mantendo 0 mesmo
padrao de atendimento e eficiéncia. Nesse sentido, os bancos estao direcionando os
clientes para o auto-atendimento, forcando-os a realizarem suas operacdes sem a
interferéncia de bancarios, abrindo espaco para as atividades negociais, aliando
ainda a diminuicdo de custos operacionais.

As vantagens na implantacdo do auto-atendimento para os bancos, em
termos de custos operacionais, sao enfatizados por Scheuer (2001, p. 10),

O conceito de auto-atendimento inclui o cliente como mao-de-obra no
processo de disponibilizacdo de servigcos. Para as instituigcbes financeiras,
esta mao-de-obra é gratuita e substituiria, parcialmente, o funcionéario
tradicional de atendimento. A economia de custos com o uso destes novos
canais de distribuicdo pode ser significativa.

Resta descobrir se o cliente bancario esta em condicoes de se auto-atender
com tranquilidade, de forma segura e se possui conhecimento da forma de
operacionalizacdo do sistema. Para usufruir das vantagens oferecidas pelos canais
de auto-atendimento com a conseqlente confianga € necessario ensinar a
operacionalizacao dos sistemas aos clientes usuarios.

A questdo da confiangca nos equipamentos também deve ser analisada na
quantificacdo da satisfagdo dos clientes com o auto-atendimento. Segundo Dantas,
(2004, p. 150),

....Acham o atendimento nas méaquinas, assim como o atendimento
telefonico, “frio”, complicado (as mensagens nem sempre estdo claras), e 0
que é pior tém receio de que seu cartdao magnético nao consiga ser lido por
elas (como costuma acontecer em muitas das vezes).

Nesse sentido torna-se necessaria uma analise sobre os efeitos que o auto-
atendimento exerce na satisfacdo do cliente bancario, tendo em vista que o
atendimento humano é personalizado, e muda-lo de forma drastica trara
repercussdes que necessitam ser analisadas. O atendimento pessoal gera confianca
nos clientes, pois o contato freqliente com o funcionario acaba por torna-lo amigo e

confidente. Costa Filho; Plonski e Sbragia (1999, p, 11) enfatizam que:

A automagdo despersonaliza atendimento, reduz contato humano,
gera resisténcia e fobias por parte dos clientes. O atendimento
personalizado prestigia o relacionamento com o cliente, transmite
seguranca pessoal e psicolégica. Entretanto, € bem mais caro que
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automacado, além de apresentar problemas de padronizacdo, pois €
. realizado por pessoas.
E necessario mostrar para o cliente que o caminho para a otimizacado e

melhoria da qualidade dos servigos com o auto-atendimento € inevitavel além de
eficiente, para que se possa transmitir confianga neste tipo de servico precisa-se,
também, disponibilizar todas as informacdes necessarias sobre o funcionamento das
maquinas. Com estas informacdes os clientes entenderdo que a tecnologia, tem
mudado de forma irreversivel, nos ultimos anos, o cendrio do sistema bancario
nacional brasileiro e a inseguranca para a utilizacao de terminais pode-se tornar em
curiosidade para a sua eficiente utilizacdo. O conceito de dinheiro mudou totalmente
nos ultimos anos, pois os melhores investimentos sdo aqueles que nao tém barreiras
geograficas, sendo que o tino para os negocios foi substituido por maquinas velozes
e eficientes. O mundo financeiro nunca mais serd 0 mesmo.

No mundo globalizado, a instituicdo financeira que nao se adequar sera
automaticamente excluida do sistema financeiro. Isso explica o alto investimento que
0s bancos realizam periodicamente em seus sistemas de informética, tudo sendo
feito para que o cliente possa acessar os servicos de forma tranquiila, inclusive fora
dos horarios comerciais. Os investimentos em tecnologia foram fundamentais para
que os bancos brasileiros enfrentassem a invasao do capital estrangeiro nos ultimos
anos. Aumentou a presenca de estrangeiros, mas 0s maiores bancos brasileiros
conseguiram elevar suas fatias de mercado. Isso é resultado do acesso que tem aos
clientes, a cultura empresarial, a gestao profissional e também dos investimentos na
tecnologia adequada. Num cenario de alta competicdo, os investimentos em
tecnologia permitiram que a industria bancaria no Brasil avangasse na criacao de
produtos e servicos. A tecnologia tornou acessiveis produtos financeiros que antes
eram viaveis apenas para grandes investidores.

Podemos perceber que a otimizacdo e a melhora da qualidade dos servicos
prestados pelos bancos, passam pelo uso adequado dos recursos tecnoldgicos
disponiveis. Nesse cenario o auto-atendimento do cliente vem a tona, pois existe
também o esforco de facilitar a vida do cliente. O percentual das transacodes
bancérias realizadas através dos canais de auto-atendimento vem crescendo
anualmente, e na mesma proporcao a quantidade de pontos de auto-atendimento, e
se contar-mos com a expansdao de outros canais de auto-atendimento, como a

Internet, teremos concretizado um novo modelo financeiro.
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O velho estilo de escolha do parceiro financeiro foi abandonado com a
Internet, pois todas as informacdes sobre tarifas e taxas cobradas pela instituicao
estao disponiveis on line, na hora que o usuario da rede quiser acessa-las, além de
ferramentas interativas, onde o cliente pode simular situacées de compra, reduzindo
a possibilidade de efetuar um negdcio que o desagrade.

Se analisar-mos a situagao dos bancos, veremos que uma das maiores armas
das instituicdes financeiras, para que estas consolidem sua posicao no mercado é a
gestdo interna e manuseio inteligente do banco de dados, ndo bastando, somente,
ter equipamentos modernos. O maior conhecimento do perfil de seus clientes traz a
possibilidade do oferecimento de um servico de maior qualidade, personalizando ao
maximo os produtos e servigos. As ferramentas tecnoldgicas e a correta analise do
perfil dos clientes, utilizando para isso o banco de dados, criam maior liberdade de
combinacdo de variaveis, de forma que gradualmente o mercado migre da
padronizacdo de contratos para os mais adequados as necessidades pessoais dos

clientes.

2.3 A Satisfacao do Cliente

O numero de pesquisas envolvendo o tema satisfacdo vém crescendo, ndo sé
no meio empresarial, mas também no mundo académico. O objetivo de obter o
maximo de satisfacdo dos clientes é buscado através de esforcos na area de
Marketing pelos fornecedores de produtos e servicos. A area de servigos engloba o
auto-atendimento bancario, que por ser extremamente competitivo, é alvo de
pesquisas das empresas financeiras com o objetivo de se manter nesse mercado.
De acordo com Albrecht & Zemke apud Kotler (1998, p.39), as empresas deveriam
medir regularmente o grau de satisfacdo de seus clientes, pois ndo se pode esperar
que todos os clientes insatisfeitos facam a reclamacdo. As empresas devem
encorajar seu cliente a postar suas reclamacdes, para descobrir o grau de satisfacao
no seu atendimento, pois, de forma voluntaria, apenas 5% o fazem.

A satisfacédo do cliente é o julgamento avaliativo pés-escolha referente a uma
especifica selecéo de compra, podendo a satisfacao global ser composta por trés
elementos: a qualidade percebida, o valor percebido e as expectativas do cliente. A
qualidade percebida é a avaliagao do desempenho de um produto em uma aquisi¢ao
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recente pelo cliente. O valor percebido € o nivel do preco em relagéo a qualidade do
servico e por sua vez, as expectativas do cliente representa a expectativa antes e
apods o consumo, sendo a satisfacdo um indice que mede experiéncia passada e
expectativa futura.

Para Vavra (1993, p. 165), considerando as expectativas dos consumidores
de forma basica, satisfacdo pode ser definida como: “a extensdo pela qual as
expectativas, dos clientes sobre um produto ou servico sdo atendidas pelos
beneficios reais que recebem”. De acordo com Kotler ( 2000, p. 58) satisfacdo é
definida como: “satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto
em relacao as expectativas do comprador”.

O aspecto temporal relacionado a satisfagdo é enfatizado por Lovelock (2001,
p. 106) com s seguinte definicdo: “uma reacdo emocional de curto prazo ao
desempenho especifico de um servico”. Existem posi¢des claras por parte destes
autores em relacdo a satisfacdo com uma resultante da relacdo existente entre
expectativas e percepgao do atendimento dessas expectativas.

Em teorias de outros autores € demonstrada uma maior relagdo entre a
satisfacdo e a percepcéao de valor. Como exemplo, podemos citar Cobra (2000, p.
94), que representa a satisfacdo do consumidor através da seguinte forma: Nessa
equacao, o autor define como custo do valor, os sacrificios demandados na
obtencdo de produtos ou servicos, ja os beneficios sao justamente as expectativas
dos clientes.

A satisfacdo funcional, a emocional e a relagdo dos beneficios de uso séo

citadas por Semenick ( 1995, p.21), da seguinte forma:

Satisfacao funcional: “refere-se aqueles atributos tangiveis de um
produto ou servico que podem ser medidos de algum modo padronizado”.
Sao exemplos desse tipo de satisfagdo: a economia de energia de um
aparelho de ar condicionado, a pontualidade da empresa de transporte ou a
poténcia de uma furadeira elétrica.

Satisfacdo emocional: “é perseguida pelos consumidores na forma de
status, prestigio, seguranca ou qualquer outro beneficio que seja intangivel
ou ndo mensuravel por meio de um padrdao” . Caberiam ai como exemplos,
o esforco e a disposicdo para ingressar numa faculdade de renome, ou
para a aquisicdo de um carro de luxo. Nessas situagdes, estariam
envolvidos aspectos relacionados a status e maior projecao profissional.

Satisfacao relacionada aos beneficios de uso: para o autor, esse tipo de
satisfag@o esta relacionada com o valor alcangado pela propriedade e uso
de um produto ou servigo. Por exemplo, uma maquina de lavar roupas
envolve aspectos funcionais como capacidade de lavagem e economia,
envolve aspectos intangiveis como a marca, e também apresenta
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beneficios de uso, uma vez que, facilita a atividade de lavar roupas,
deixando maior tempo para outras atividades mais agradaveis.

Notamos que as conceituacoes de valor e satisfacdo até aqui apresentadas,
sdo abordas por diversos autores de forma muito semelhante. Churchill (2000)
desdobra os componentes do valor para o cliente de forma extremamente
abrangente, mantendo sintonia com os demais autores. Aprofundando a analise da
abordagem desses autores ao definirem valor e satisfacdo, percebemos que falam
praticamente do assunto da mesma forma, tendo fatores como expectativas,
percepcoes, beneficios e custos envolvidos em maior e menor intensidade, nas
definicbes de valor e satisfacao até aqui apresentadas. Sao unanimes na citacao de
expectativas e percepcdes, tanto na formacado de valor como no processo de
satisfacao.

O atendimento as necessidades do consumidor tem sido a meta, de uma
forma geral, das discussbes em torno da qualidade dos servicos, em especial na
area de marketing, deixando uma caréncia no desenvolvimento de agdes que uma
organizacdo deveria fazer para atender o objetivo de satisfacdo dos clientes.
Conforme DENTON (1990, p. 203) “E o gerenciamento operacional que produz os
altos niveis de servico. Servicos nada tém a ver com promogdes, publicidade ou
marketing.” DENTON (1990, p.195) ainda fala que “as companhias que fornecem
bons servicos sdo capazes de entregar servicos efetivamente porque aplicam
principios basicos da qualidade em servicos. Esses principios - € ndo promogoes,
dinheiro ou diretrizes corporativas — € que sé&o o cerne dos servigos com qualidade.”

A utilizagado de uma visao gerencial; desenvolvimento de um nicho estratégico;
demonstracao de apoio da alta administracéo; entendimento do negdcio; aplicacao
dos fundamentos operacionais; entendimento, respeito € monitoracédo do cliente; uso
da tecnologia apropriada; inovacao; contratacdo das pessoas certas; treinamento
baseado no perfil do cliente; definicdo de padrbes, medidas de desempenho e agir;
estabelecimento de novos incentivos sdo os principios basicos citados por DENTON
(1990, P.206).

A satisfacao do cliente pode ser com uma transacao especifica, ou acumulada
ao longo do tempo, além disso dois clientes diferentes tém percepcoes diferentes
experimentando um mesmo servico. Diante disso € importante saber o que o cliente

valoriza, para que a pesquisa reflita, realmente, o que é sentido na populagao.
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Na utilizacdo de um servico, o nivel de satisfacdo do cliente pode ser medido
entre a diferenca do desempenho obtido pelo desempenho esperado. De acordo
com Kotler (1998, p.53), “satisfacdo € o nivel de sentimento de uma pessoa,
resultante da comparacédo do desempenho (ou resultado) de um produto em relacao
a suas expextativas”. Nesse sentido o consumidor pode experimentar trés niveis de
satisfacdo: insatisfeito, satisfeito e muito satisfeito.

A principal missao da administracdo nas empresas, € preservar e melhorar a

imagem de exceléncia de servico. Na visdao de ALBRECHT (1998, p.13),

“um nivel de qualidade de servico, comparado a de seus
concorrentes, que é suficientemente elevado, do ponto de vista de seus
clientes, para Ihe permitir cobrar um prego mais alto pelo servigo oferecido,
conquistar uma participagdo de mercado acima do que seria considerado
natural, e/ou obter uma margem de lucro maior do que a de seus
concorrentes.”

O cliente insatisfeito € o que percebe um desempenho abaixo do esperado e,
neste caso, muito provavelmente ira procurar um estabelecimento que tenha um
desempenho melhor. A tendéncia do cliente satisfeito € pela continuidade do
relacionamento com a empresa e o0 muito satisfeito certamente continuara o
relacionamento e o indicard a outras pessoas, razdo pela qual a importancia do
encantamento das pessoas com a prestacao de servigos.

Um outro aspecto importante a destacar tange ao conhecimento. O poder é
dado ao cliente através do conhecimento e isso acontece quando os funcionarios
sao altamente treinados, especialistas experientes e dispostos a compartilhar seus
conhecimentos com todos. Eles dao poder aos clientes através do conhecimento de
que necessitam para resolver seus proprios problemas. Dar poder através do
conhecimento ndo precisa ser dispendioso; ndo requer nenhum gasto de capital e
nenhuma nova tecnologia. Usado para dar ao cliente o poder de fazer o que quer,
solucionar seus problemas e criar oportunidades, o conhecimento também se torna
algo mais - uma valiosa ferramenta estratégica. Uma empresa deve administrar as
dificuldades do cliente de tal forma que torne-se profundamente envolvido no
negécio dele. Isso tem beneficios matuos no resultado financeiro e pode comecar
administrando o seu estoque. O cliente deve ter algum nivel de conforto, a um preco
justo para ambas as partes e niveis de estoque e de compras que sejam
apropriados. Portanto, a empresa pode administrar as dificuldades do cliente
capacitando-o a fiscalizar qualquer parte das compras do sistema, a qualquer

momento. Assim, de que maneira se pode gerenciar o ativo do cliente de forma mais
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eficiente que o proprio cliente? Como se pode assumir o comando de uma parte do
negécio do cliente que seja uma dificuldade para ele, mas simples para a empresa?
Como a empresa pode diminuir os incobmodos do seu cliente e reduzir os
custos dele ao mesmo tempo? Uma vez que operar um negécio hoje é tao
complicado, as empresas recebem bem aqueles que podem administrar suas
dificuldades de uma forma lucrativa para ambos. Ao se envolver mais profundamente

no negdcio do cliente, a empresa podera tornar-se indispensavel.

2.4 O Relacionamento do cliente com o auto-atendimento bancario

O auto-atendimento bancario baseia-se principalmente na venda automatica
de servicos e produtos bancéarios durante as 24 horas do dia. Groonroos (1990)
afirma que “o sucesso do self-service depende do grau de envolvimento dos usuarios

e dos beneficios por eles percebidos...”, e nesse sentido é fundamental para o
usuario a conveniéncia de tempo, lugar e acesso, para que o cliente perceba valor
na disponibilizagdo do servico, fazendo o seu uso uma rotina.

Para que o auto-atendimento bancério atinja o sucesso esperado € necessaria
orientacdo por parte dos bancos, principalmente para as pessoas que possuem
pouca orientacdo sobre automacao e aos que nao confiam em maquinas. Mesmo
para os que se sentem em condi¢cdes de realizarem suas operagdes em terminais,
estes se sentem mais confortaveis se existirem orientadores para esclarecimento em
eventual dificuldade.

Segundo Garcia (1998, p. 133), “a concorréncia, cada vez mais acirrada, o
impacto da tecnologia da informacédo e a presenca de novos clientes sdo fatores
determinantes de mudanca radical na politica de comercializagdo das instituicoes
financeiras”. Isso torna o marketink bancario muito diferenciado do praticado por
outros setores, mesmo na area de servigos. Toda atividade bancaria fundamenta-se
em interacdo humana com o publico, a prépria natureza dos produtos/servicos
bancarios e o comprotamento individual sdo fatores que concorrem com esta
especificidade. A acéo pessoal no atendimento confunde-se com o proéprio produto,
tendo o poder de desenvolver no cliente o sentimento de fidelidade.

O produto bancario esta intimamente associado a um servico cujo valor para o
cliente pressupde uma estratégia de naterializagao. Xavier (1990, p.12) destaca que
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“o fator visibilidade no marketink bancario € contrastante com aquele marketing
industrial”. O banco procura compensar a imaterialidade através do contato pessoal,

ou de recursos fisicos, como decoragao, arquitetura ou estacionamento.
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3 METODOLOGIA

A pesquisa sera realizada com clientes da agéncia do Banco do Brasil de
Porto Xavier RS. Os clientes desta agéncia sdo, na sua grande maioria, pequenos
comerciantes e agricultores familiares. Grande parte da populagcéo carece de acesso
a tecnologia, em fungédo da condigdo sécio-econdmica e da falta de investimentos
publicos na area.

Neste topico serdo abordados o tipo de pesquisa a que se refere este estudo
e as etapas necessarias para o atingimento dos objetivos.

3.1 Consideracoes sobre a metodologia cientifica

Para a elaboracdo de um trabalho confidvel, o pesquisador necessita estar
provido de critérios cientificos. E necessario conhecer os métodos e suas
caracteristicas para optar pelo caminho adequado na constru¢cdo do pensamento
cientifico e alcancar os objetivos propostos.

De acordo com Ruiz (1996, p.137), “método € de origem grega e significa o
conjunto de etapas e processos a serem vencidos ordenadamente na investigacao
dos fatos ou na procura da verdade”. O método ideal € aquele que traz seguranca e
economia ao pesquisador, tracando as etapas € a maneira como deverdo ser
executadas. O método tragca o caminho a ser seguido, auxiliando o pesquisador nas
suas decisdes.

3.2 Tipo de pesquisa

A pesquisa sera efetuada através do método survey, com pesquisa
quantitativa. Esta metodologia é a mais indicada para estudar fendmenos em um
grupo de pessoas através de questionario dirigido a um segmento especifico, no
caso clientes pessoas fisicas da agéncia do Banco do Brasil de Porto Xavier. O
questionario sera dirigido, de forma aleatéria, a uma parcela de clientes do segmento
selecionado para permitir, através da amostra, a andlise da satisfacdo dos clientes

com o auto-atendimento.
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O método tem a intencao de garantir, em principio, a precisao dos resultados,
evitando distorcao de andlise e de interpretacdo, possibilitando boa margem de
seguranca. O estudo descritivo pode abordar alguns aspectos da sociedade como o
levantamento de opinido e atitudes da populacao acerca de determinada situacao.
Citando Gil (2002), “é necessario classificar as pesquisas segundo o procedimento
técnico de coleta e andlise de dados”, dessa forma, o tipo de pesquisa utilizado

neste trabalho foi do tipo levantamento.

3.3 Fases do levantamento

Os levantamentos de dados desenvolvem-se em diversas fases, que podem
ser enumeradas, geralmente, na seguinte seq”’uéncia:
a. especificacao dos objetivos
b. elaboracao do instrumento de coleta de dados
c. selecao da amostra
d. coleta e verificagdo dos dados
e. analise e interpretacdo dos dados

3.3.1 Especificacao dos objetivos

Os objetivos especificos tentam descrever, nos termos mais claros possiveis,
exatamente o que serd obtido num levantamento. Enquanto os objetivos gerais
referem-se a conceitos abstratos os objetivos especificos referem-se a algumas
caracteristicas que podem ser medidas em determinado grupo. Os objetivos deste

trabalho encontram-se descritos no primeiro capitulo.

3.3.2 Elaboracao do instrumento de coleta de dados

Para a coleta de dados sera utilizada a técnica de interrogacdo: o
questionario, a entrevista e o formulario. O questionario € o conjunto de questdes
formuladas que serdo respondidas por escrito pelo entrevistado. Entrevista pode ser

entendida como a técnica que envolve duas pessoas, colocadas “frente a frente”
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onde uma delas formula questdes e a outra responde. Formulario € a coleta de
dados com questdes previamente elaboradas trazendo as respostas do entrevistado.

Neste estudo foi utilizado como instrumento de coleta de dados o
questionario. Com oito questbes objetivas em que o0 entrevistado devera
simplesmente concordar ou ndao com a questdo colocada. As questdes
encaminhadas na pesquisa visam buscar as respostas do trabalho, ou seja, verificar
o grau de satisfacdo com o auto-atendimento bancario da agéncia pesquisada. Sera
considerada a agilidade no atendimento, o grau de seguranca e, sobretudo, a
auséncia de pessoas no atendimento. O relacionamento humano faz falta ou a

agilidade compensa esta auséncia?

3.3.3 Selecao da amostra

Para que os resultados obtidos pela pesquisa reflitam aproximadamente a
situacao real, sera considerada uma amostra de clientes do segmento objeto da
pesquisa, escolhida de forma aleatéria. Para Gil(2002), “os levantamentos abrangem
um universo de elementos tdo grande que se torna impossivel considera-los em sua
totalidade”, por isso nessa pesquisa optou-se por se trabalhar com uma pequena
parte do universo de clientes alvo da pesquisa. No estudo foram enviados
questionarios para um universo de 300 pessoas, com retorno de 200 questionarios
respondidos.

3.3.4 Coleta e verificacao de dados

Para que uma coleta de dados seja confiavel é necessario contar com a
isencdo de pesquisadores e dos pesquisados, razao pela qual da importancia de se
supervisionar a equipe coletora de dados e garantir que a pesquisa seja respondida
pelos diversos segmentos econdmico-sociais do segmento escolhidos.

O questionario foi entregue em maos aos usuarios da sala de auto-
atendimento da agéncia do Banco do Brasil de Porto Xavier, de forma aleatéria, por
funcionarios, contratados temporarios e estagiarios, de modo a garantir que a

amostra selecionada realmente represente 0 segmento objeto da pesquisa.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A seguir sera feita a analise individualizada de cada questao e interpretacao
dos resultados obtidos na pesquisa.

Questao 1 - O atual estagio da tecnologia bancaria facilita o atendimento
bancario?

Objetivo: Identificar se ha facilitagdo com a implantagdo das novas tecnologias, ou

nao.
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Questao 1

-Dos 200 questionarios respondidos, 90% dos entrevistados afirmaram que o estagio
tecnolégico bancario é um facilitador, e 10 % afirmaram que houve complicacao.
Analise do resultado: A grande maioria dos respondentes afirmou que a tecnologia
facilita o atendimento bancério, pois oferece agilidade e pode ser acessado a
qualquer hora. Este resultado coincide com o que diz Kotler (1998), que as
vantagens que essas maquinas automaticas oferecem, 24 horas de venda, facilitam
e proporcionam aos clientes vantagens que podem se traduzir de grande importancia
a seus usuarios, por conveniéncia de local, de horarios e de locais de acesso,
demonstrando que no processo de compra os clientes buscam o melhor equilibrio
entre custos e convenientes facilidades.

Podemos concluir que a populacdo esta consciente do facilitador auto-
atendimento proporcionado pelos bancos.
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Questao 2 - Os bancos prestam orientacao para a correta utilizacao dos meios
de auto-atendimento?

Objetivo: Identificar o nivel de satisfacdo do entrevistado com o atendimento
recebido.
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Questdo 2

-Dos 200 questionarios recebidos, 60% dos entrevistados afirmaram que os bancos
prestam orientacdo e 40% responderam que nao.

Analise do resultado: Nesta questdao houve razoavel parcela de respondentes
(40%) que afirmaram ndo haver orientacdo suficiente para a correta utilizagcdo dos
terminais de auto-atendimento. De acordo com Costa Filho; Plonski e Sbragia, (1999,
p.10):

deixar os clientes a prépria sorte ndo é uma boa alternativa; é
temerario instalar o auto-atendimento e deixar que o cliente aprenda a opera-
lo sozinho. E preciso ensinar os empregados a usar a hova tecnologia; nao se
pode esperar que os clientes sejam orientados por atendentes que nem
mesmo sabem utilizar o auto-servigo. E necessario monitorar e avaliar a

performance. As pesquisas de satisfagcdo sao bastante Uteis nestes casos.
Concluimos, de acordo com o resultado da pesquisa e na bibliografia que, apesar de

grande numero de pessoas acreditarem que a tecnologia é um facilitador, ainda ha
caréncia de informagbes para que a populagdo possa usufruir melhor desse
facilitador de atendimento.
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Questao 3 - O auto-atendimento traz seguranca aos clientes que o utilizam?
Objetivo: Identificar o grau de segurangca que o entrevistado sente ao utilizar a

tecnologia bancaria.
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Questao 3

- Nesta questéo, dos 200 entrevistados, 65% responderam que sim e 35% que nao
ha segurancga no auto-atendimento bancario.

Analise do resultado: Percebe-se que ainda ha boa parcela da populacdo que nao
se sente segura na utilizacdo dos terminais de auto-atendimento. Segundo
SCHEUER, 2001;

A confianga do publico quanto & seguranga e a eficiéncia oferecidas
por uma rede de caixas eletronicas é extremamente importante. Fenbmeno
tais como “saques fantasmas” atraem a aten¢a@o dos meios de comunicagao
e podem prejudicar enormemente a confiabilidade dos clientes e o uso das
redes.

Conclui-se que grande divulgacdo de fraudes que ocorrem no sistema bancario,
como invasao de contas através de métodos espurios, € um dos motivos de ainda
haver 35% da populacao insegura na utilizacdo dos terminais.

Questao 4 - Vocé sente alguma dificuldade na utilizacao dos meios de auto-
atendimento bancario?
Objetivo: Descobrir se os clientes tém dificuldades na utilizacdo do auto-atendimento

bancario.
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Questao 4

-Dos 200 questionarios recebidos, 75% responderam que sentem dificuldades
enquanto 25% responderam que nao existe dificuldade na utilizacdo do auto-
atendimento bancario.
Anadlise do resultado: Nesta questdo a grande maioria respondeu que ainda
persistem dificuldades na utilizacdo dos meios de auto-atendimento do banco.
Segundo Rosa (2001), a aceitacdo de canais eletronicos ndo é unanime, depende
dos clientes se sentirem confortaveis com o uso do computador.

Como ainda existe grande parcela da populagcdo sem acesso a tecnologia
virtual, chegamos a conclusao que se faz necessario disponibilizar funcionarios na
sala de auto-atendimento para prestar informacdes e orientagdes a parcela de

clientes que manifestam dificuldades no manuseio com as maquinas.

Questao 5 - Vocé utiliza com freqiéncia os meios de auto-atendimento
bancario?

Objetivo: Descobrir se o entrevistado tem experiéncia na utilizagdo do auto-
atendimento bancério.
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Questao 5

-Nesta questao, 80% afirmaram que utilizam com alguma freqiéncia o auto-

atendimento bancério, enquanto 20% afirmaram que nao possui experiéncia.

Analise do resultado: A grande maioria dos respondentes utiliza com freqiiéncia os
meios alternativos de atendimento apesar das dificuldades enumeradas nas

questdes anteriores. XIMENES (1999), enfoca que:

Existem clientes que ndo querem ir as agéncias, ndo gostam de
receber visitas, mas desejam o atendimento humano e resistem ao auto-
atendimento eletrdnico. Isso explica o sucesso e a sofisticagéo das centrais
de atendimento, que quase se transformaram em bancos virtuais. Por fim,
ha a nova geragcdo de consumidores, que nao apenas se sentem
confortaveis com a tecnologia, como demandam, de forma cada vez mais
intensa e sofisticada, o auto-atendimento eletrénico.

Chega-se a conclusao que a populacao esta disposta a utilizar os terminais de auto-
atendimento, sendo necessaria apenas a disponibilizacdo de orientadores por parte

dos bancos e melhorar a seguranca nas transacoes.

Questao 6 - Os sistemas de auto-atendimento conseguem suprir todas as

necessidades dos clientes?
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Objetivo: Descobrir se 0 auto-atendimento consegue atender o cliente na totalidade

de suas necessidades.
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Questao 6

-Dos 200 entrevistados, 20% afirmaram que o sistema atende as suas necessidades,
enquanto 80% afirmaram que nao é completo.
Analise do resultado: A grande maioria dos respondentes afirmou que o auto-
atendimento ndo consegue suprir todas as suas necessidades. Para SHIOZAWA
(1993), atendimento ao cliente, significa, portanto, tudo aquilo que, em conformidade
com 0s requisitos, ou seja, o fornecimento dos produtos ou a prestacéo dos servicos
solicitados, ajuda a criar o produto ou servigo potencial.

Isso ajuda a entender que o cliente tem expectativas crescentes. O produto
apresentado transforma-se em produto esperado. Dai concluimos que devem haver
investimentos por parte dos bancos para disponibilizar outras transacdées que

atenderiam aos anseios de seus clientes, numa inovagdo permanente.

Questao 7 - As telas dos equipamentos dao orientacao para a correta utilizacao
das operacoes disponibilizadas?
Objetivo: Descobrir se as instrugdes contidas nos equipamentos de auto-atendimento

sao suficientes para a total compreensao das operacgdes disponibilizadas.
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Questao 7

- Nesta questao, dos 200 entrevistados, 20% responderam que existe orientacao
suficiente enquanto 80% afirmaram que poderia haver melhorias nas orientacdes.
Analise do resultado: A grande maioria dos clientes entrevistados respondeu que
h& caréncia de informacdes nas telas de auto-atendimento, onde concluimos que os
bancos deveriam simplificar as orientacdes para que seus clientes tivessem maior
facilidade na utilizacao dos terminais.

Questao 8 — Vocé se sente satisfeito com o auto-atendimento bancario?
Objetivo: Descobrir o grau de satisfagao dos clientes em relacao ao servico de auto-
atendimento bancario.
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-Dos 200 entrevistados, 60% responderam que estdo satisfeitos enquanto 40%
responderam que nao.

Analise do resultado: Apesar da falta de orientacdo do banco e a sensacao de
inseguranca demonstrados pelos clientes nas pesquisas, a maioria dos
respondentes estao satisfeitos com o auto-atendimento disponibilizado pela agéncia.
Toda mudanca que ocorre com a pessoa provoca alguma resisténcia, em
consequéncia da incerteza que gera. Conforme Tauil (2000), “enquanto os bancos
estdo convertendo os servicos antes realizados por pessoas, para maquinas,
verifica-se que o usuario, de um modo geral, ndo habituou-se a idéia e, pior, mesmo
quando tem discernimento para tanto, ndo possui a necessaria confianca no
equipamento, o qual, fato publico e notério, ndo esta isento de erros”. Mesmo assim,
podemos afirmar que a populacéo esta disposta a utilizar os canais alternativos e, se
houver disponibilizacdo de pessoal com capacidade de orientar e investimentos na
seguranca das transacodes, haveria um elevado percentual de clientes satisfeitos com

o auto-atendimento.

Questao 9 — Quais as suas sugestoes para a melhoria do auto-atendimento da
agéncia do BB em Porto Xavier?

Objetivo: Descobrir junto aos entrevistados quais as principais caréncias da agéncia
de Porto Xavier relacionados com o auto-atendimento.

Analise do resultado: A analise desta questao consta do item 5.2 abaixo.
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5 CONSIDERAGCOES SOBRE O RESULTADO DA PESQUISA

A seguir serdo abordados alguns aspectos sobre o resultado da pesquisa
realizada com clientes, bem como variaveis que podem ter influenciado nesse

resultado.

5.1 Ambiente da Realizacao da Pesquisa

O presente trabalho foi desenvolvido com clientes usuérios da sala de auto-
atendimento da agéncia do Banco do Brasil S.A. de Porto Xavier RS, onde atua
desde 1982, inicialmente como Posto Avancado e a partir de 1986 como agéncia
autdbnoma. O municipio possui uma populacédo aproximada de 15.000 habitantes e a
economia é baseada em agricultura familiar além de comércio internacional,
principalmente de importacao de hortifrutigranjeiros da Argentina.

Atualmente a agéncia conta com um quadro de oito funcionarios de carreira,
além de um contratado, um estagiario e um adolescente trabalhador. Possui em
torno de 2.000 clientes, com aproximadamente 1.000 beneficiarios do INSS que
foram excluidos da pesquisa, pois estes tém acompanhamento permanente de
funcionarios do banco, e 0 seu atendimento se restringe aos primeiros dias de cada

meés.

5.2 Analise dos resultados da pesquisa

Na questao de n® 9, as principais reclamagdes e sugestoes relacionadas pelos
cllientes foram:
- Terminais com inoperancia constante;
- Auséncia de funcionarios para informacgdes e orientacdes e
- Aumento de filas junto aos terminais;
- Maior nimero de funcionarios para orientacao;
- Aumentar o niumero de terminais;
- Terminais sempre em operagao.
Levando em consideracdo as respostas, reclamacdes e sugestdes obtidas
junto aos entrevistados pode-se afirmar que a grande maioria dos clientes entende
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que a tecnologia facilita a vida do consumidor. A agilidade no atendimento e a
disponibilizagdo permanente sédo fatores que pesam nesse resultado. A utilizagdo de
terminais poderia ser otimizada se houvesse disponibilizacdo de atendentes com
conhecimento suficiente para orientacdo dos clientes para a correta e eficiente
utilizacdo do servico de auto-atendimento bancéario. Se houvesse uma orientacao
eficaz, onde o cliente fosse estimulado a fazer as suas transacbes, apenas com
acompanhamento, faria com que o aprendizado fosse otimizado, e as dificuldades
iriam declinar num curto prazo.

Embora haja consciéncia por parte do cliente dos beneficios das maquinas
ainda restam duvidas sobre os aspectos que envolvem seguranga nas transacoes.
Devemos levar em conta que as fraudes eletrbnicas sao fatos corriqueiros e
amplamente divulgadas na midia. As orientacbes sobre o0s procedimentos que o
cliente deve seguir para tornar as transacées mais seguras talvez nao sejam
divulgadas de forma clara o suficiente para o entendimento.

O percentual de utilizagdo dos terminais de auto-atendimento demonstra que
os clientes sentem esse servico como um facilitador, estando dispostos a utilizagao.
A partir do momento em que houver orientacdo e os aspectos de seguranca forem
melhorados haveria maior fluxo de clientes para atendimento através das salas de
auto-atendimento. Outro aspecto a ser considerado é a falta de clareza na
orientacdo das telas dos terminais. Muitos clientes ndo conseguem seguir estas
orientacdes que deveriam ser simplificadas para melhor entendimento.

Se houver uma melhor orientacdo por parte do banco além de divulgacao de
aspectos a considerar quanto a seguranca, bem como uma simplificacdo nas
orientagcées nas telas dos terminais, o percentual de clientes satisfeitos certamente
seria bem mais elevado, mesmo assim, este percentual de clientes satisfeitos com o
auto-atendimento bancario disponibilizado pela agénca em estudo supera o dos
insatisfeitos.
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CONCLUSAO

Ao concluir este trabalho, gostaria de comentar alguns resultados obtidos com
a pesquisa. Com relacao a utilizacdo do auto-atendimento, nota-se que um grande
percentual dos estrevistados faz uso dos terminais, mesmo tendo algumas
dificuldades na utilizacdo. Pode-se concluir que os clientes adotaram o facilitador,
faltando apenas a agéncia prestar alguma assessoria na sala de auto-atendimento,
através de funcionarios com conhecimento suficiente para prestar esta assessoria. A
agéncia esta utilizando na sala de auto-atendimento mao de obra terceirizada, que
talvez ndo tenha recebido treinamento suficiente para exercer esta funcdo de
maneira adequada.

Levando em conta que “... as organizacdes de servicos de qualidade sabem
que as pessoas sao a companhia, e procuram na tecnologia uma forma de melhorar
0s servicos e tornar mais fécil o trabalho dos fornecedores de servigos. A tecnologia
€ uma ferramenta para ajudar as pessoas e nao para substitui-las....” (Denton, 1990),
nota-se a caréncia de um maior numero de funcionarios, efetivos ou terceirizados,
capazes e com qualidade suficiente para ajudar, ensinar e informar aos clientes. Este
€ um fato de relevancia pois foi citado como sugestdo e reclamacao pelos clientes
pesquisados.

Outra questao que deve ser levada em conta, para incrementar com qualidade
a utilizacao da sala de auto-atendimento, € a manutencao dos terminais em perfeito
funcionamento. Foi constatado que o terminal de cheques é o que mereceu maior
destaque negativo, pois € o que apresenta o maior indice de inoperancia.

Sobre a inseguranca que o cliente sente na utilizacdo dos terminais de auto-
atendimento, achamos que isso poderia ser resolvido através de informagdes de
funcionarios no momento da transacao, dando todas as informacdes aos clientes de

modo que diminua sua ansiedade.
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Existem ainda os clientes que ndo se identificam com os terminais de auto-
atendimento, e para estes a agéncia devera disponibilizar funcionario que efetue
suas transacoes, pois estes clientes, geralmente pessoas com baixa escolaridade ou

idosas também sdo merecedoras da exceléncia no atendimento.
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