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RESUMO

A automação bancária é a utilização da tecnologia com o intuito de agilizar e aperfeiçoar as 
operações internas e externas de uma rede bancária. Trata-se de uma exigência do mercado, 
assim sendo, sem tecnologia avançada e serviços que satisfaçam seus usuários é impossível 
para  qualquer  banco  superar  a  concorrência.  Esse  novo  cenário  requer  dos  bancos  um 
posicionamento  diferente,  voltado  principalmente  para  os  clientes.  Por  conseguinte,  este 
trabalho  de  conclusão  teve  como objetivo  mensurar  o  grau  de  satisfação  dos  clientes  da 
agência do Banco do Brasil da Agência São Jerônimo RS que utilizam o auto-atendimento, 
em relação à qualidade dos serviços oferecidos por este canal de atendimento.  A pesquisa 
revelou que, de maneira geral, os clientes estão satisfeitos com os serviços oferecidos com a 
utilização dos terminais de auto-atendimento do Banco do Brasil da Agência São Jerônimo 
RS. Porém existe uma minoria de clientes insatisfeitos com alguns serviços e constatou-se 
com essa pesquisa que tal insatisfação decorre com mais freqüência para pessoas, com mais 
idade e baixo nível de escolaridade, além disso, estes usuários geralmente, não consideram os 
terminais  de  auto-atendimento  um meio  seguro  de  transação.  Baseando-se  nos  resultados 
deste estudo é possível sugerir mudanças que venham a reduzir estas resistências e bloqueios, 
o que deve resultar  em maior efetividade do ponto de vista de satisfação dos clientes em 
relação aos serviços oferecidos pelo auto-atendimento do Banco do Brasil. A expectativa é de 
que a utilização do auto-atendimento bancário seja cada vez mais inserida ao dia-a-dia em 
razão  do  grau  elevado  de  valor  e  satisfação  que  o  cliente  passa  a  perceber  com  o 
aperfeiçoamento deste tipo de serviço. 

Palavras-chave: Satisfação; Serviços; Auto-atendimento; Automação bancária. 
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1 INTRODUÇÃO 

Retirar  os  clientes  das  agências  físicas  e  transportá-los  para  espaços  virtuais  ou 

terminais  de  auto-atendimento  faz  parte  das  preocupações  primordiais  das  instituições 

financeiras  neste  novo  milênio.  A  idéia  é  simples:  fazer  com que  uma  grande  parte  da 

demanda dos serviços bancários, como saques, depósitos, transferências, pagamentos e outros, 

sejam  efetuados  através  dos  canais  de  auto-atendimento,  permitindo  às  instituições 

financeiras, uma considerável redução de custos com pessoal. Porém, é imprescindível que 

estas  organizações,  monitorem  a  qualidade  e  a  satisfação  dos  usuários  e  posteriormente 

implantem as melhorias necessárias, sob pena de perderem estes clientes para quem assim o 

fizer.

Para garantir a qualidade e a satisfação dos clientes, e apoiar a melhoria dos processos 

de  prestação  de  serviços  através  do  auto-atendimento,  é  fundamental  que  se  utilize  a 

tecnologia disponível para estes processos de serviços, considerando suas peculiaridades, não 

deixando de lado a percepção dos clientes em relação à organização (ERNST e YOUNG, 

1997).  É preciso conhecer  as características  particulares  dos processos de serviços e suas 

implicações.  A  satisfação  esperada  pelos  clientes  na  prestação  de  serviços  passa, 

necessariamente,  pela qualidade dos serviços prestados e pelos processos de prestação dos 

serviços que envolvem os clientes. As instituições financeiras disponibilizam cada vez mais 

inovações tecnológicas com a finalidade de atender um maior número de clientes de forma 

rápida e segura. Por outro lado, existem os problemas oriundos destes serviços, que muitas 

vezes são desprezados ou tem sua importância minimizada por entusiastas e fabricantes. O 

foco de trabalho desta pesquisa é a verificação do grau de satisfação dos clientes, que utilizam 

os  terminais  de auto-atendimento  da agência  do Banco do Brasil  S.A.,  da cidade  de São 

Jerônimo RS. Ao final deste trabalho reuniram-se subsídios para oferecer sugestões que serão 

repassadas à Agência, de modo que haja melhora no auto-atendimento, gerando um nível de 

satisfação mais elevado para seus clientes. 
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Mensurar  o  grau  de  satisfação  dos  clientes  que  utilizam  os  terminais  de  auto-

atendimento do Banco do Brasil da Agência São Jerônimo RS.

2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS

* Identificar os atributos valorizados pelos clientes que utilizam os terminais de auto-

atendimento do Banco do Brasil;

* Mensurar a importância desses atributos para os clientes.
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3 JUSTIFICATIVA

A  pesquisa  irá  oportunizar  conhecer  o  grau  de  satisfação  dos  usuários  do  auto-

atendimento  do  Banco  do  Brasil  da  Agência  São  Jerônimo  RS  e  sugerir  melhorias  nos 

serviços prestados por este canal de atendimento. 
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4 QUADRO TEÓRICO 

Em  um  primeiro  momento  é  abordado  à  natureza  dos  serviços,  com  enfoque 

especialmente  nas  operações  de  serviços,  assim  como  os  conceitos  que  têm  relação  à 

qualidade em serviços e projeto de serviços.  Os processos de serviços se diferenciam dos 

processos  encontrados  na  manufatura  em  vários  aspectos  (FITZSIMMONS  e 

FITZSIMMONS, 2000). E suas características trazem conseqüências na gestão da qualidade e 

no projeto e análise dos processos, bem como no sistema de atendimento aos clientes. “Os 

serviços estão no centro da atividade econômica de qualquer sociedade” (FITZSIMMONS e 

FITZSIMMONS,  2000,  p.  27).  Portanto,  sua  definição,  é  bastante  ampla  servindo  para 

designar vários fenômenos, cada qual com seus respectivos significados.

O termo serviço na administração de serviços é definido pelos autores de forma mais 

específica:  “Qualquer  ato  ou desempenho,  essencialmente  intangível,  que uma parte  pode 

oferecer a outra e que não resulte na propriedade de nada. A execução de um serviço pode 

estar ou não ligada a um produto concreto.” (KOTLER, 2000, p. 448).

Os estudos sobre a gestão de serviços procuram mostrar a tangibilidade existente do 

serviço, para isto é indispensável estudar as diferenças entre os serviços e os bens físicos. 

“Um serviço é resultado psicológico e fundamentalmente pessoal, ao passo que um produto 

físico é geralmente impessoal, quanto a seu impacto sobre o cliente.” (ALBRECHT, 1998, p. 

4). Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, p. 41):

Fazer a diferenciação entre um produto e um serviço é difícil, pois as compras de um 
produto são acompanhadas de algum serviço de apoio (por exemplo, instalação) e a 
compra de um serviço muitas vezes inclui mercadorias (por exemplo, alimentos em 
um restaurante). 

Para  Albrecht  e  Bradford  (1992)  a  avaliação  do  cliente  a  respeito  dos  serviços 

prestados, dificilmente pode ser feita de maneira prévia, dando-se durante ou após o término 

do processo de prestação do serviço. Em sua avaliação, ele utiliza análises comparativas entre 

o que esperava do serviço e o que realmente percebeu após a prestação.

Conforme  Kotler  (2000)  a  qualidade  percebida  está  relacionada  com  nível  de 

satisfação do cliente, logo, a satisfação do consumidor é função do desempenho percebido e 
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das  expectativas.  Slack  et  al. (1999)  apresentam  três  possibilidades  nas  relações  entre 

expectativas e percepções dos clientes:

• Expectativas < Percepções: a qualidade percebida é boa;

• Expectativas = Percepções: a qualidade percebida é aceitável;

• Expectativas > Percepções: a qualidade percebida é pobre.

De  acordo  com  Albrecht  e  Bradford  (1992),  todos  na  organização  devem  estar 

comprometidos com a qualidade, evitando situações que prejudiquem a percepção do cliente 

quanto ao serviço prestado, visando à repetição da compra, a possibilidade de recomendações 

do serviço a outros consumidores e evitando ações públicas que possam afetar a imagem da 

empresa no mercado.

A  partir  da  prestação  do  serviço  e  da  comunicação  transmitida  pelo  pessoal 

responsável pelo atendimento é formado o conceito dos clientes a respeito dos serviços de 

uma empresa. Clutterbuck  et al. (1994), afirmam que nos encontros de serviços, no que se 

refere a esta percepção, podem ser distinguidos aspectos ou dimensões capazes de influenciar 

nos resultados, que são: objetivo de cada parte,  motivação para o encontro,  a importância 

referida ao contato,  a reversibilidade dos acontecimentos ocorridos durante ele, o controle 

pessoal do cliente sobre a situação, o custo e o risco percebidos por ele.Cada serviço poderá 

ter, até certo ponto, dimensões distintas na visão de clientes diferentes. Segundo Albrecht e 

Bradford  (1992),  no  contato  com  uma  organização,  o  cliente  experimenta  uma  série  de 

“momentos  da  verdade”,  que  simbolizam  os  diversos  contatos  possíveis  entre  ele  e  o 

fornecedor do serviço.

Segundo Freitas (1997) um cliente pode avaliar uma organização sem ter tido nenhum 

contato pessoal, somente observando o aspecto do estacionamento reservado para ele. Num 

momento da verdade, um cliente estará julgando definitivamente a empresa.

4.1 QUALIDADE EM SERVIÇOS

A  Qualidade  de  Serviços  é  mensurada  baseando-se  na  competitividade, 

aperfeiçoamento contínuo e principalmente nas perspectivas  dos clientes.  As organizações 

devem ter este conceito como premissa básica na tomada de decisões (PALADINI, 1995). Em 
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serviços os clientes são os elementos centrais da produção, sendo eles os decisórios em termos 

de onde, como e quando o serviço deve se realizar (GIANESI e CORRÊA, 1994).

Consideram-se  clientes  todos  aqueles  que  freqüentam  a  organização,  consumindo 

quaisquer de seus serviços, sofrendo qualquer tipo de influência ou mantendo qualquer tipo de 

contato com funcionários ou setor da empresa.  No caso de uma instituição financeira,  por 

exemplo, nem todos que passam por sua porta ou mesmo a freqüentam, possuem vínculos 

como conta corrente, poupança ou investimentos na mesma; contudo os mesmos devem ser 

considerados clientes potenciais desta instituição, pois podem consumir seus serviços diversos 

por conveniência ou necessidades pessoais.

A abordagem baseada no usuário como a mais importante, pois as demais abordagens 

estão  inseridas  nesta,  quando  uma  empresa  se  preocupa  com  questões  como  marca, 

conformidade com as especificações de projeto, atributos desejáveis de um produto e valor 

oferecido maior que o preço, automaticamente se esta preocupando com as necessidades do 

consumidor ou usuário (PALADINI, 1995). Ghobadian  et al. (1994)  apud  Santos (2000, p. 

46), fica claro que a maioria das definições de qualidade recairá na abordagem baseada no 

cliente (usuário), onde se leva em conta o encantamento do cliente (atendendo ou superando 

as suas expectativas). “Qualidade está nos olhos do observador e toda percepção de qualidade 

do consumidor é importante” (SLACK et al., 1999, p.311). É imprescindível uma análise do 

que seja qualidade percebida, para facilitar na construção dos produtos ou na prestação dos 

serviços, sendo esta a variável mais importante no processo de satisfação das necessidades 

dos consumidores.

4.2 PRINCIPAIS FATORES DA QUALIDADE EM SERVIÇOS

As necessidades do consumidor moderno estão ligadas a critérios como facilidade de 

acesso até a empresa, flexibilidade nos horários de funcionamento, qualidade dos produtos e 

qualidade  do  atendimento  antes  e  após  a  venda  e  o  preço  (RUEDA,  1998).  Este  autor 

considera que a permanência de uma empresa no mercado está diretamente relacionada ao 

fato de seu atendimento ao cliente ser rápido, seguro, ter empatia e receptividade e oferecer 

ampla variedade de produtos a um preço compatível com a concorrência.

Podem e  devem ser  desenvolvidos  sempre  comportamentos  humanos  positivos  no 

atendimento aos clientes para propiciar sua satisfação. Estes comportamentos compreendem a 
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cortesia,  o  respeito,  atenção,  interação,  interesse,  disposição,  consideração  e  condução. 

(NOBRE,  1997).   Ainda  conforme  este  autor,  os  comportamentos  menos  inteligentes, 

classificados  como  neutros  ou  negativos,  causam  muitas  dificuldades  no  atendimento, 

transformando  situações  que  deveriam  ser  agradáveis  e  rentosas,  em  aborrecidas  e 

desanimadoras.

Para  os  diversos  tipos  de  serviços  podem  existir  um  conjunto  específico  de 

determinantes da qualidade. Em face de estes determinantes, alguns autores têm procurado 

definir um conjunto genérico que possa ser aplicável a qualquer tipo de serviço.

Pode-se definir um conjunto de determinantes para a qualidade em serviços, com base 

em  alguns  autores  (GIANESI  e  CORRÊA,  1994;  KOTLER,  2000;  FITZSIMMONS  e 

FITZSIMMONS, 2000):

• Rapidez: velocidade de atendimento e prontidão para atender o cliente;

• Confiabilidade: prestar o serviço conforme prometido, com precisão, consistência 

e segurança;

• Tangibilidade:  refere-se  a  quaisquer  evidências  físicas  do  serviço,  como 

instalações  físicas,  aparência  dos  funcionários  e  equipamentos  utilizados  no 

processo;

• Flexibilidade:  capacidade  de  mudar  e  adaptar  o  serviço  para  se  ajustar  às 

necessidades dos clientes;

• Empatia: cordialidade, cuidado e atenção individual fornecida ao cliente;

• Acesso: facilidade de entrar em contato ou acessar fisicamente o serviço;

• Disponibilidade:  facilidade  em encontrar  disponível  pessoal  de  atendimento,  e 

bens facilitadores e instalações. 

4.3 ENCONTRO DE SERVIÇOS

Segundo Lovelock e Wright (2002) o encontro de serviço como um período de tempo 

de interação, presencial ou à distância, entre cliente, serviço e funcionário. Ao considerarem o 

grau de contato entre os participantes durante a interação,  os autores acrescentam que um 

encontro de serviço pode ser de alto contato entre os participantes (consulta médica, corte de 
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cabelo); de médio contato (conserto do carro, reserva de passagem aérea por telefone); de 

baixo contato (transações bancárias, consultas a bibliotecas via Internet).

As “horas da verdade” são aqueles momentos cruciais, comuns a quaisquer encontros 

de  serviços,  em  que  são  estabelecidas  relações  diretas  entre  servidores  e  consumidores 

(CARLZON,  1994;  NORMANN,  1993).  À  percepção  dos  consumidores,  a  acerca  da 

qualidade oferecida pela empresa,  é determinada neste momento: um atendente que presta 

uma informação, um garçom que serve um freguês ou um operador de caixa que recebe do 

cliente o pagamento de uma fatura são exemplos de protagonistas destas interações.

O sucesso da organização irá depender quase que exclusivamente do sucesso de cada 

"momento da verdade" e da seqüência das interações experimentadas pelos clientes com os 

representantes  da  empresa  (CARLZON,  1994;  GRONROOS,  1995).  Segundo  Lovelock 

(2002); Zeithaml e Bitner (1996), os consumidores percebem a qualidade total do serviço por 

meio da comparação entre a qualidade esperada, função da comunicação com o mercado nas 

formas  mais  controláveis,  as  quais  excluem  interações;  da  comunicação  boca-a-boca;  da 

imagem corporativa; e das necessidades dos clientes, com a qualidade experimentada, a qual 

seria dependente de uma imagem criada pelo consumidor por meio da avaliação do resultado 

técnico do processo de serviços (o que o cliente recebe) e da dimensão funcional do processo 

(como o cliente recebe).

Os serviços são produzidos e consumidos ao mesmo tempo, portanto, não se pode 

separá-los daqueles que os proporcionam. Devido ao caráter intangível dos serviços (não se 

pode experimentá-los antes da compra), os consumidores procuram constantemente por sinais 

de sua qualidade,  tirando conclusões  a partir  de tudo que puderem observar (KOTLER e 

ARMSTRONG, 1993).  Isto inclui  as instalações,  os equipamentos,  as pessoas,  o preço,  o 

lugar, enfim, quem proporciona os serviços e como, onde e quando são proporcionados.

Uma vez que o processo de percepção do consumidor  pela  qualidade dos serviços 

segue  padrões  especiais,  vender  serviços  e  diferenciar  seu  fornecimento  requer  soluções 

especiais  de  Marketing.  Kotler  e  Armstrong  (1993,  p.416)  ressaltam  a  importância  do 

marketing interativo nos serviços: “a qualidade de serviço percebida depende enormemente 

do  momento  da  interação  comprador-vendedor”.  É  importante  ressaltar,  que  as  relações 

oriundas  da  comunicação  interativa,  incluindo  o  Marketing  de  Serviços,  possuem 

características específicas que não contemplam as outras formas de comunicação.

Sendo assim, como resultado de uma abordagem integrada e enriquecida por estudos 

de diferentes áreas de pesquisa, encontro de serviço é tratado como uma interação social, na 

qual o indivíduo moderno se engaja quando utiliza diferentes serviços para satisfazer suas 

14



necessidades. Esse tipo de interação é uma atividade, verbal ou não-verbal, que envolve o 

relacionamento entre um ou mais bens (tangíveis ou intangíveis), um ou mais clientes, um ou 

mais prestadores de serviço e uma ou mais organizações. O contato, com alto, médio ou baixo 

grau,  entre  esses  clientes  e  atendentes  pode  ser  feito  de  forma  presencial  ou  à  distância 

mediado  por  recursos  tecnológicos.  Esses  participantes  são  interdependentes,  pois  o 

comportamento de um influi no comportamento do outro.

4.4 SATISFAÇÃO DOS CLIENTES

Satisfação  consiste  na  sensação  de  prazer  ou  desapontamento  resultante  da 

comparação  do  desempenho  percebido  de  um  produto  em  relação  às  expectativas  do 

comprador. (KLOTER, 2000, p.58). O desempenho e as expectativas percebidos definirão o 

grau de satisfação: se o desempenho for abaixo das expectativas o cliente ficará insatisfeito, se 

atender as expectativas ele ficará satisfeito e se for além do esperado o cliente ficará altamente 

satisfeito (encantado). O objetivo das organizações, nos dias de hoje, é encantar o cliente, pois 

clientes  apenas  satisfeitos  são  suscetíveis  a  mudar  de  fornecedor,  diante  de  uma  oferta 

atraente.  O cliente  altamente satisfeito  extrapola  a preferência  racional  passando a ter  um 

vínculo emocional com a organização ou produto, tendo como conseqüência a fidelização do 

cliente. “Os compradores formam suas expectativas com base em experiências anteriores em 

compras,  conselhos  de  amigos,  e  colegas,  informações  e  promessas  de  profissionais  de 

marketing e de concorrentes”. (KLOTER, 2000, p.58).

Os clientes  são hoje  disputados  a  peso  de ouro  no mercado  de  bens  de  consumo 

(COBRA, 2000, p.68). A globalização e o aumento de produtos e serviços estrangeiros levam 

cada vez mais a diminuição da fidelidade à marca. Em uma época de escolhas explosivas e 

mudanças imprevisíveis, com tantas opções de escolha, os consumidores estão praticando o 

fim da fidelidade. O consumidor que outrora fora relegado a condição de cidadão de segunda 

classe,  pois  era  obrigado  a  consumir  o  que  as  empresas  desejavam  produzir,  passa  na 

atualidade a ser visto como a razão, primeira e única, de ser das organizações.

Sendo assim, para poder atender bem a um cliente, é preciso primeiro saber o que ele 

quer e isso significa entendê-lo. No entanto, essa tarefa não é fácil e muita vez requer o uso de 

técnicas  de  pesquisa  motivacionais,  para  descobrir  até  mesmo  os  desejos  ocultos  de  um 

cliente.
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A satisfação do cliente é um dos resultados mais importantes do atendimento de boa 

qualidade,  além  de  influenciar  o  seu  próprio  comportamento,  e  de  ser  um  importante 

indicador  de  qualidade  do  serviço  oferecido  pelos  atendentes  e,  pela  empresa.  Pois,  a 

satisfação é quando o resultado torna-se satisfatório para o cliente. Para tanto, é necessário ter 

clareza  de  que  apesar  das  diferentes  culturas  e  crenças,  todo  clientes  prioriza  respeito, 

compreensão, informação completa e exata, competência técnica, equidade e resolubilidade.

Conforme Correa e Caon (2002, p.121):

A avaliação do cliente decorre de que o cliente propicia e resulta da comparação 
entre suas expectativas e suas percepções a respeito do próprio serviço. Como as 
expectativas  e  as  percepções  variam  de  cliente  a  cliente  e  em cada  situação,  a 
satisfação do cliente em relação ao serviço recebido é um conceito subjetivo. Por 
outro  lado,  a  qualidade  “intrínseca”  do  serviço  prestado  resulta  do  nível  de 
desempenho  do  sistema  de  operações  quando  comparado  com  padrões 
preestabelecidos pelo próprio prestador. 

A satisfação do cliente com um produto leva, presumivelmente, as compras repetidas, 

aceitação de outros produtos da mesma linha e recomendações favoráveis a terceiros. Se esta 

suposição é correta, o conhecimento dos fatores que afetam a satisfação do cliente é essencial 

para  a  empresa  formular  ou  formar  suas  estratégias  para  satisfação  dos  clientes 

(BARCELLOS, 2002).

Evidencia-se  que  a  pesquisa  de  satisfação  se  faz  necessária  a  uma  empresa  para 

verificar qual é o desempenho alcançado perante seus clientes, servindo de subsídio para as 

ações que irá tomar visando melhores resultados.

4.5 SATISFAÇÃO X QUALIDADE

As informações sobre os níveis de satisfação dos clientes constituem uma das maiores 

prioridades de gestão nas empresas comprometidas com qualidade de seus produtos e serviços 

e, por conseguinte, com os resultados alcançados junto a seus clientes (SLONGO e ROSSI, 

1998, p.102). Particularmente a qualidade percebida é uma percepção racional, passível de 

medição ou calculada matematicamente, enquanto que a satisfação é uma reação emocional 
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ou sentimental. A qualidade percebida influencia a satisfação, mas não é a mesma coisa, o 

grande desafio sobre este tema diz respeito à mensuração, seja da qualidade ou da satisfação.

O objetivo da administração da qualidade consiste em alavancar a produtividade e a 

competitividade  da  empresa,  maximizando  sua  rentabilidade.  A avaliação  da  qualidade  é 

realizada, quantitativamente, por meio de índices que medem resultados da empresa em vários 

de seus processos. As informações sobre os níveis de satisfação dos clientes constituem uma 

das  maiores  prioridades  de  gestão  nas  empresas  comprometidas  com  qualidade  de  seus 

produtos e serviços e, por conseguinte, com os resultados alcançados junto a seus clientes 

(SLONGO e ROSSI, 1998, p.103).

As  pesquisas  de  satisfação  de  clientes  apresentam  duas  fases  distintas  e  bem 

demarcadas  em  termos  de  tempo  e  de  método:  a  primeira,  de  natureza  exploratória  e 

qualitativa, conduzida com o propósito de gerar os indicadores de satisfação, que fornecerão a 

base para a elaboração do instrumento de coleta de dados da segunda fase; a segunda, de 

natureza  descritiva  e  quantitativa,  destinada  a  medir  o  grau  de  satisfação  dos  clientes 

(SLONGO e ROSSI, 1998, p.112). 

Hoje em dia o nível crescente de exigência de qualidade é oriundo, de um lado, das 

exigências dos próprios clientes, e, de outro lado, dos concorrentes que empregam um ritmo 

cada vez mais  rápido,  em um ambiente  em que os produtos e  serviços se assemelham,  a 

qualidade se tornou um importante diferencial entre as empresas.

4.6 QUALIDADE EM SERVIÇOS BANCÁRIOS

Os esforços de uma organização devem ser direcionados a busca da satisfação total do 

consumidor de serviços, eles não consideram concretamente a importância de analisarem-se 

os custos e os compromissos associados a esta postura (GIANESI e CORRÊA, 1994). Sabe-se 

que uma vez surpreendido pela qualidade prestada por uma organização, esta passa a fazer 

parte do mínimo, do básico esperado pelo cliente em serviços futuros. A empresa precisa estar 

muito atenta aos patamares de excelência atingidos tanto por ela quanto pela concorrência, 

visando  adequar-se  continuamente,  atendo-se,  porém  ao  cuidado  de  sempre  cumprir  o 

prometido seja no antes ou na pós-venda.

As empresas de serviços devem buscar a verdadeira qualidade, conforme um conjunto 

limitado e coerente de critérios de desempenho, que estejam de acordo com a sua capacidade 
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de adequar sua estrutura (instalações, equipamentos, pessoas) e infra-estrutura (sistemas de 

gestão e organização) a seus objetivos (ALMEIDA, 1996). É grande o número de operações 

que atualmente um cliente pode realizar de sua casa ou escritório, resolvendo suas transações 

financeiras mais atuais – sem filas de caixa, sem problemas com trânsito – em qualquer hora 

do dia ou noite. (ALMEIDA, 1996). O responsável por este avanço, em nível de tecnologia é 

identificado como “home-banking”,  um serviço que possibilita ao cliente o contato online 

através de um computador à central do banco (acesso remoto).

Segundo  Reis  (1998),  a  qualidade  dos  serviços  bancários,  é  fator  primordial  de 

competitividade e pode ser classificada por:

• Qualidade  operacional:  cuida do oferecimento  de serviços  comuns;  ou seja,  de 

avaliações do tempo de realização das tarefas, relação de erros, etc. Esta qualidade 

identifica o “estado normal de um banco”;

• Qualidade estratégica: cuida da satisfação, encantamento dos clientes, motivação 

dos  funcionários  e  inovação,  sensibilidade,  enfim  buscando  sempre  uma 

“diferenciação  entre  os  bancos”  sob  o  ponto  de  vista  de  seus  consumidores  e 

clientes potenciais.

Cobra e Zwarg (1986) consideram que o serviço bancário é composto de uma parte 

tangível (em conformidade com seus atributos) e outra intangível (em função dos benefícios 

nele buscados pelos seus cliente ou usuários). Segundo eles, na verdade o que os clientes de 

um banco querem é mais do que ter uma conta corrente ou um cheque especial, eles desejam 

outras satisfações agregadas a estes serviços como segurança, conveniência e prestígio.

De acordo com Reis (1998), algumas das características consideradas pelos clientes na 

avaliação da qualidade dos serviços bancários e merecem implementação imediata, são eles:

• Agilidade  e  rapidez  nas  respostas  (pessoas  com  autonomia  e  treinamento 

necessários, que sejam profundos conhecedores da empresa e dos produtos por ela 

oferecidos);

• Facilidade  e  comodidade  na  execução  de  operações  diversas  (pagamento  de 

despesas, saques, aplicações, empréstimos);

• Disponibilidade de canais de comunicação que evitem a necessidade do cliente ir 

ao banco (meios de auto e tele-atendimento);
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• Procedimentos facilitados, sem burocracia e sem excessos;

• Qualidade  no atendimento  dos  funcionários  (qualificados,  cordiais  e  eficientes, 

capacitados na resolução rápida e objetiva de problemas e dúvidas);

• Localização e acesso facilitados;

• Ambiente arejado (limpo, cômodo e confortável, com instalações e equipamentos 

convenientes e de qualidade);

• Fácil acesso à gerência (gerentes disponíveis).

4.7 SERVIÇOS E TECNOLOGIA DE INFORMAÇÃO

Conscientizar os clientes sobre as inovações tecnológicas é o grande desafio para a 

adoção  de  novas  tecnologias  nos  serviços  bancários.  Conforme  (FITZSIMMONS  e 

FITZSIMMONS 2000, p.77):

Em serviços,  o processo é produto, porque os clientes participam diretamente da 
prestação do serviço. Assim, o sucesso das inovações tecnológicas, especialmente 
para a função atendimento, depende da aceitação pelo cliente. O impacto sobre o 
cliente  nem  sempre  fica  limitado  a  uma  perda  de  atenção  pessoal.  Os  clientes 
também podem precisar aprender novas habilidades (por exemplo, operar um caixa 
automático), ou eles podem precisar se abster de alguns benefícios. A contribuição 
dos clientes como participantes ativos ou co-produtores no processo de serviço deve 
ser levado em conta antes de qualquer mudança no sistema de prestação de serviço. 

Cabe ressaltar  o  papel  dos  empregados  (clientes  internos)  uma vez que sofrem as 

pressões  das  novas  tecnologias  e  muitas  vezes  têm necessidade  de  serem retreinados.  As 

inovações tecnológicas surgem para aprimorar e dar maior agilidade aos processos, porém 

nem todas afetam diretamente o cliente, como exemplos têm as inovações de processos de 

retaguarda, que tornou o processo “oculto” de compensação de cheques mais produtiva, uma 

vez que os bancos passaram a imprimir seus cheques com um código universal de caracteres. 
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Segundo (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS 2000, p.77):

O Bank of America teve um papel de liderança na implantação e aceitação deste 
conceito,  mas  o  interesse  dos  próprios  bancos  em  particular  foi  à  motivação 
principal. O volume de processamento de cheques tinha excedido sua capacidade de 
classificação manual. 

No varejo, outra inovação tecnológica foi à fixação de códigos universais de barras 

nos  produtos.  Desta  forma  o  computador  passa  a  registrar  as  vendas  e  atualizar 

simultaneamente os níveis de estoque.

Por exigência do mercado,  o setor bancário tem buscado adaptar-se a  nova realidade, 

buscando  saber  cada  vez  mais  sobre  seus  consumidores  e  clientes,  como  satisfazer  suas 

necessidades  e/ou  expectativas  prestando  melhores  serviços.  Também  tem  investido  no 

treinamento e capacitação de seus funcionários, cuidando de sua motivação e formação.

A qualidade nos serviços bancários precisa estar centrada nas pessoas e nos processos 

que  as  envolvem.  No  contato  entre  clientela  e  processos  de  serviços  precisa  haver  total 

entendimento  e  sintonia,  pois  somente  assim  consegue-se  gerar  serviços  com  qualidade 

assegurada. 

Em  função  dos  bancos  estarem  cada  vez  mais  implementando  estratégias  de 

atendimento  que afastam os  clientes  das  agências,  eles  precisam continuamente  pesquisar 

meios pelos quais possam conhecer continuamente a opinião de seus consumidores e clientes, 

aplicando estes conhecimentos na melhoria de seus serviços. Estas melhorias visam garantir a 

satisfação  e  fidelidade  de seus  consumidores,  enquanto  buscam atrair  novos clientes  com 

vantagens ou diferenciações adicionais.

A importância na mudança dos processos da prestação de serviços financeiros, através 

da utilização de tecnologias de informação e da automação, caracterizou a criação de um novo 

paradigma na relação  das instituições  e clientes.  Finalizando,  consideram-se abordados os 

conceitos  fundamentais  que  permitem  o  embasamento  do  presente  trabalho.  Assim,  no 

próximo capítulo será apresentada a metodologia a ser aplicada na pesquisa, bem como o 

contexto em que ocorrerá a pesquisa propriamente dita e os resultados da pesquisa.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

5.1 MÉTODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVA

Em um primeiro momento, foi realizada uma pesquisa qualitativa exploratória, através 

de uma entrevista de profundidade, na qual obtivemos subsídios que serviram de base, para a 

etapa  quantitativa  descritiva.  Conforme  Malhotra  (2001,  p.156)  “a  pesquisa  com  dados 

qualitativos é a principal metodologia utilizada nos estudos exploratórios e consiste em um 

método de coleta de dados não-estruturado, baseado em pequenas amostras e cuja finalidade é 

promover  uma compreensão inicial  do conjunto do problema de pesquisa”.  O método de 

profundidade foi o utilizado nesta pesquisa exploratória, aplicada em um número determinado 

de clientes que utilizam o auto-atendimento da agência São Jerônimo, segundo Mattar (1994), 

Malhotra  (2001)  e Sampieri  et  al. (1991)  a  pesquisa exploratória  pode ser  usada para os 

seguintes objetivos:

a) Familiarizar e elevar a compreensão de um problema de pesquisa em perspectiva;

b) Ajudar no desenvolvimento ou criação de hipóteses explicativas de fatos a serem 

verificados numa pesquisa causal;

c) Auxiliar  na determinação  de  variáveis  a  serem consideradas  num problema de 

pesquisa;

d) Verificar  se  pesquisas  semelhantes  já  foram  realizadas,  quais  os  métodos 

utilizados e quais os resultados obtidos, determinar tendências, identificar relações 

potenciais entre variáveis e estabelecer rumos para investigações posteriores mais 

rigorosas;

e) Investigar  problemas  do  comportamento  humano,  identificar  conceitos  ou 

variáveis e sugerir hipóteses verificáveis.

Na  etapa  quantitativa  descritiva,  o  método  Survey foi  identificado  como  o  mais 

adequado, para que os objetivos do estudo pudessem ser alcançados, “A pesquisa survey pode 

ser descrita como a obtenção de dados ou informações sobre características, ações ou opiniões 

de determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma população alvo, por 

meio  de  um  instrumento  de  pesquisa  normalmente  um  questionário”  (TANUR  apud 

PINSONNEAULT  e  KRAEMER,  1993,  p.  160).  O  interesse  é  produzir  descrições 
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quantitativas  de  uma  determinada  população  e  para  isso  faz  uso  de  um  instrumento 

predefinido, neste caso um questionário. 

5.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

O questionário  criado  com base  nos  dados  subsidiados  pela  pesquisa  exploratória 

serviu de instrumento para a realização da etapa descritiva quantitativa, segundo Lakatos e 

Marconi (2001), o questionário é um instrumento de coleta de dados constituído por uma série 

de  perguntas,  que  devem ser  respondidas  sem a  presença  do  entrevistador.  Junto  com o 

questionário deverá ser enviada uma nota explicando a natureza da pesquisa, sua importância 

e a necessidade de obter as respostas, tentando despertar o interesse do recebedor, no sentido 

de que ele preencha o questionário com maior atenção e devolva dentro de um prazo razoável. 

Conforme Malhotra (2001), pesquisa descritiva é um tipo de pesquisa conclusiva que tem 

como  principal  objetivo  a  descrição  de  algo  e  proporciona  um  estudo  de  imagem,  que 

determina  as  percepções  dos  consumidores  com  relação  à  empresa  e  seus  produtos,  ou 

melhor,  é  uma  avaliação  de  determinados  atributos  sobre  produtos  e  serviços  de  uma 

organização, sendo assim, através desta pesquisa descritiva, mensuramos o grau de satisfação 

dos clientes da agência referida.

Outro aspecto importante para a elaboração do questionário consiste em selecionar um 

formulário de resposta. O formulário determina como os clientes podem responder os itens do 

questionário. A escolha deste formulário foi um dos passos mais importantes do processo de 

elaboração, porque ele determinou como os dados do questionário foram usados. Na revisão 

de bibliográfica verificou-se que existem vários tipos de formulários de respostas, ou métodos 

de  pontuação  para  os  questionários.  Barcellos  (2002)  afirma  que  muitos  pesquisadores 

utilizam  escalas  de  vários  pontos  para  refletir  respostas  de  muito  satisfeito  a  muito  

insatisfeito. Nesta pesquisa foi utilizado um formulário com escala tipo Likert de cinco pontos 

de  múltipla  escolha  que  é  comumente  utilizada  em  pesquisas  de  satisfação,  ou  seja,  no 

questionário foi perguntado qual o nível de satisfação.
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5.3 AMOSTRAGEM: TIPO DE AMOSTRA

Segundo  Malhotra  (2001,  p.301):  “amostra  é  um  subgrupo  dos  elementos  da 

população  selecionado  para  participação  no  estudo”.  A  amostra  foi  definida  a  partir  dos 

clientes que freqüentaram o auto-atendimento da agência. 

Conforme Kotler (2000, p.134) “todo o membro da população tem a mesma chance de 

ser escolhido”,  por este motivo optou-se por escolher os entrevistados  através de amostra 

probabilística aleatória simples. “A seleção dos colaboradores da amostra pode ser efetuada 

por um sorteio sem restrições, compondo uma amostragem aleatória simples,  que  oferece 

maior  segurança  quando  os  resultados  da  amostra  são  generalizados  para  a  população” 

BARBETTA (1998).

Segundo Malhotra (2001), como não se sabe ao certo o verdadeiro parâmetro específico 

da população de usuários do auto-atendimento da agência São Jerônimo, foi necessário considerar 

dois fatores críticos: o tamanho da amostra e a medida utilizada para avaliar a precisão de um 

resultado amostral ou selecionar uma amostra que forneça uma estimativa com nível desejado de 

precisão.

A fórmula  adotada  para  cálculo  da  Amostra  teve  como  referência  a  indicada  por 

Barbetta (1998), onde se aplica um número mínimo de questionários na unidade pesquisada. 

A agência possui aproximadamente 1.800 clientes, destes em torno de 1.100 utilizam o 

serviço de auto-atendimento (informações obtidas através de relatórios internos da agência). 

Para uma população de 1.100, com um erro amostral tolerável de 5%, utilizando a fórmula 

adotada, chegamos à amostra necessária de 299 questionários (BARBETTA, 1998). Portanto 

foram aplicados 299 questionários com um nível de confiança de 95% e um erro amostral de 

5%.

Os questionários foram aplicados aos respondentes, através de entrevista pessoal na 

sala de auto-atendimento (MALHOTRA, 2001). 

5.4 COLETA DE DADOS

Na fase qualitativa foram levantados os atributos e indicadores para medir a satisfação 

dos clientes. Segundo Rossi e Slongo (1997, p.111), a geração dos indicadores de satisfação é 
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de  extrema  importância,  pois  é  deles  que  será  gerada  a  validade  da  pesquisa.  “Errar  na 

definição dos indicadores de satisfação corresponde a errar na essência da pesquisa”.

O questionário foi elaborado com base na etapa anterior da pesquisa, optou-se por esta 

forma de coleta  de dados,  devido ao fato de serem planos  estruturados,  permitindo  certa 

padronização e produzindo informações específicas (MALHOTRA, 2006).

Com o questionário  já  devidamente  tabulado,  foi  realizado  o pré  teste  do mesmo, 

mediante a aplicação de 10 questionários na área pesquisada. Esse pré teste teve por objetivo 

verificar como tal formulário se comportava em uma situação real de coleta de dados, ou seja, 

identificar se os termos utilizados na pergunta são de compreensão dos respondentes, se as 

perguntas estão sendo entendidas como deveriam ser, se as opções de respostas nas perguntas 

fechadas estão completas, se a seqüência das perguntas está correta,  se não há objeção na 

obtenção  das  respostas,  entre  outros  aspectos  (MALHOTRA, 2001).  Identificou-se  que  o 

formulário  do  pré-teste,  alcançou  aos  objetivos  da  pesquisa  de  forma  plena,  pois  o 

entrevistado teve facilidade no entendimento das perguntas, fazendo concluir que as respostas 

pretendidas com a pesquisa seriam obtidas corretamente.  

Conforme Malhotra (2001, p.274), os três objetivos de um questionário são: traduzir a 

informação desejada em um conjunto de questões específicas que os entrevistados tenham 

condições de responder; motivar e incentivar o entrevistado a se deixar envolver pelo assunto, 

cooperando e completando a entrevista; o questionário deve minimizar o erro na resposta.

5.5 ANÁLISE DOS DADOS

É importante ressaltar que a representatividade da amostra na pesquisa de marketing é 

o reflexo da população real, razão pela qual a sua monitoração permite uma maior precisão 

nos  resultados  obtidos  na pesquisa (MALHOTRA, 2001).  Posteriormente  a  tabulação  dos 

dados e montagem de distribuição de freqüência pelo pesquisador, onde “médias e medidas de 

dispersão são computadas para cada uma das principais variáveis” (KOTLER, 2000, p.136), 

foi efetuada a análise e a estatística dos dados resultantes da pesquisa, através dos softwares 

SPSS  ®  e  Windows  Excel  ®,  utilizando  as  seguintes  técnicas  de  análise:  univariadas: 

freqüência e média das variáveis; bivariadas: correlação entre duas variáveis.
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6 RESULTADOS

Este capítulo teve como objetivo apresentar os resultados obtidos através da análise 

das  respostas  coletadas  pelos  questionários  aplicados  nos  299  clientes  escolhidos  como 

amostra  da população estudada.   Em um primeiro momento é apresentada a descrição da 

amostra (sexo, escolaridade e idade) e posteriormente a análise das estatísticas descritivas. 

6.1 DESCRIÇÃO DA AMOSTRA

Tabela 1 - Distribuição por Sexo 

Sexo Freqüência %
Feminino 131 43,8
Masculino 168 56,2

Total 299 100,0
Fonte: Dados da pesquisa

Constatou-se que o número de pessoas do sexo masculino é maior, correspondendo a 

56,2% dos entrevistados. Já do sexo feminino corresponde a 43,8% dos entrevistados.

Tabela 2 - Distribuição por Faixa Etária

Escolaridade Freqüência %
Até Ensino Fundamental 139 46,5

Ensino Médio 120 40,2
Ensino Superior ou mais 40 13,3

Total 299 100,0
Fonte: Dados da pesquisa

Observou-se  que  46,5%  dos  entrevistados  têm  até  o  Ensino  Fundamental,  40,2% 

possui Ensino Médio completo e 13,3% Ensino Superior ou mais.
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Tabela 3 - Distribuição por Escolaridade

Idade Freqüência %
Até 20 anos 35 11,7
21 a 30 anos 59 19,7
31 a 40 anos 55 18,4
41 a 50 anos 64 21,4
51 a 60 anos 48 16,0

Mais de 61 anos 38 12,7
Total 299 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Neste quadro observamos que 11,7% dos entrevistados têm até 20 anos. A faixa etária 

de 21 a 30 anos compreende a 19,7% dos entrevistados, já a faixa etária de 31 à 40 anos 

corresponde  a  18,4%.  Há  uma  maior  predominância  na  Faixa  etária  de  41  a  50  anos, 

equivalente a 21,4%., de 51 à 60 anos são 16% e 12,7% representam a faixa etária acima de 

61 anos.

6.2 ANÁLISE DAS MÉDIAS DOS ATRIBUTOS

A tabela a seguir, apresenta as médias das respostas referentes ao grau de satisfação 

dos  atributos  coletadas  na pesquisa.  A escala  para  a  satisfação  dos  atributos  utilizada  na 

pesquisa variou de 1 a 5 (1-Totalmente Insatisfeito a 05-Totalmente Satisfeito).

26



Tabela 4 – Análise das Médias dos Atributos

Atributos Médias
Em relação ao horário de atendimento 3,66
Produtos e serviços oferecidos 3,60
Quantidade de atendentes disponíveis 3,05
Quanto à atenção prestada no auto-atendimento 3,56
Suporte nas dificuldades prestadas pelos atendentes 3,60
Quantidade de terminais disponíveis 3,59
Uso da leitora de tela 3,57
Uso do teclado 3,60
Uso do cartão 3,58
Uso da leitora do código de barras 3,61
Saques 3,60
Depósitos 3,59
Extratos 3,61
Transferências 3,63
Pagamentos 3,60
Segurança no uso de terminais 3,08
Geral 3,53

Fonte: Dados da pesquisa.

No  geral,  o índice  alcançado  através  das  respostas  dos  entrevistados  foi  alto, 

evidenciando que os clientes usuários deste canal de atendimento estão satisfeitos. Este dado é 

relevante,  pois,  segundo Slongo e Rossi  (1998, p.102),  as informações  sobre os níveis  de 

satisfação  dos  clientes  constituem  uma  das  maiores  prioridades  de  gestão  nas  empresas 

comprometidas  com  qualidade  de  seus  produtos  e  serviços  e,  por  conseguinte,  com  os 

resultados alcançados junto a seus clientes. Porem, dois atributos devem ser analisados com 

maior atenção, pois, ficaram com uma média abaixo dos demais (quantidade de atendentes 

disponíveis e segurança no uso de terminais). 
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6.3 ANÁLISE ESPECÍFICA DOS ATRIBUTOS

Tabela 5 - Análise Específica dos Atributos – Sexo

Atributos Masculino Feminino
Em relação ao horário de atendimento 3,65 3,68
Produtos e serviços oferecidos 3,63 3,57
Quantidade de atendentes disponíveis 3,03 3,08

Quanto à atenção prestada no auto-atendimento 3,55 3,56
Suporte nas dificuldades prestadas pelos atendentes 3,60 3,59
Quantidade de terminais disponíveis 3,60 3,57
Uso da leitora de tela 3,57 3,58
Uso do teclado 3,55 3,67
Uso do cartão 3,47 3,53
Uso da leitora do código de barras 3,64 3,56
Saques 3,48 3,75
Depósitos 3,60 3,59
Extratos 3,55 3,69
Transferências 3,54 3,76
Pagamentos 3,52 3,70
Segurança no uso de terminais 3,09 3,08

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme analisado não foram encontradas diferenças significativas entre as médias 

observadas  no gênero masculino  em comparação  com o feminino.  Desta  forma,  podemos 

destacar  que  a  percepção  de  satisfação  dos  atributos  estudados  entre  os  dois  sexos  é 

praticamente a mesma,  segundo Kotler (2000, p.58) a qualidade percebida está relacionada 

com nível de satisfação do cliente, logo, a satisfação do consumidor é função do desempenho 

percebido e das expectativas.
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Tabela 6 - Análise Específica dos Atributos – Escolaridade

Atributos Até Ensino 

Fundamental

Ensino 

Médio

Ensino 

Superior ou 

mais
Em relação ao horário de atendimento 3,57 3,82 3,53
Produtos e serviços oferecidos 3,60 3,64 3,50
Quantidade de atendentes disponíveis 2,71 3,42 3,15
Quanto à atenção prestada no auto-

atendimento

3,60 3,53 3,60

Suporte nas dificuldades prestadas pelos 

atendentes

3,51 3,74 3,45

Quantidade de terminais disponíveis 3,77 3,44 3,38
Uso da leitora de tela 3,54 3,68 3,38
Uso do teclado 3,67 3,47 3,78
Uso do cartão 3,63 3,53 3,58
Uso da leitora do código de barras 3,49 3,75 3,58
Saques 3,63 3,49 3,78
Depósitos 3,67 3,48 3,68
Extratos 3,71 3,53 3,50
Transferências 3,73 3,58 3,75
Pagamentos 3,68 3,55 3,48
Segurança no uso de terminais 2,71 3,44 3,33

Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando as duas variáveis constatou-se que nos atributos quantidade de atendentes 

disponíveis e segurança no uso de terminais, os clientes com menor nível de escolaridade 

manifestaram um índice de satisfação abaixo da média em relação aos demais. Conforme 

Gianesi e Corrêa (1994), Os esforços de uma organização devem ser direcionados a busca da 

satisfação  total  do  consumidor  de  serviços.  Concluímos  que  para  os  demais  índices 

observados não se verificou uma diferença significativa.
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Tabela 7 - Análise Específica dos Atributos – Idade

Atributos Até 20

anos

21 a 30

anos

31 a 40

anos

41 a 50

anos

51 a 60 

anos

Mais de

61 anos
Em relação ao horário de atendimento 3,69 3,75 3,85 3,50 3,69 3,11
Produtos e serviços Oferecidos 3,46 3,71 3,65 3,55 3,69 3,47
Quantidade de atendentes disponíveis 3,54 3,20 2,98 3,44 2,98 2,84
Quanto à atenção prestada

 no auto-atendimento

3,60 3,63 3,45 3,67 3,79 3,08

Suporte nas dificuldades prestadas pelos 

atendentes

3,63 3,76 3,49 3,66 3,54 3,42

Quantidade de 

terminais disponíveis

3,46 3,66 3,58 3,64 3,63 3,45

Uso da leitora de tela 3,51 3,59 3,62 3,64 3,69 3,26

Uso do teclado 3,43 3,75 3,49 3,70 3,67 3,45

Uso do cartão 3,46 3,64 3,60 3,59 3,71 3,39

Uso da leitora do código de barras 3,46 3,71 3,69 3,63 3,85 3,11
Saques 3,46 3,83 3,42 3,64 3,69 3,42
Depósitos 3,46 3,73 3,65 3,63 3,79 3,11
Extratos 3,43 3,64 3,69 3,52 3,83 3,47
Transferências 3,54 3,64 3,58 3,53 3,96 3,63
Pagamentos 3,40 3,78 3,58 3,59 3,37 3,60
Segurança no uso de terminais 2,84 3,24 3,31 3,20 3,06 2,54

Fonte: Dados da pesquisa.

No cruzamento  destas variáveis  a  quantidade  de atendentes  disponíveis  apresentou 

para os clientes com idade mais avançada (mais de 61 anos), uma média de satisfação menor 

que as demais, também para estes clientes e para os clientes com menos de 20 anos, verificou-

se  uma  média  de  satisfação  menor  no  atributo  segurança  no  uso  de  terminais.  Estas 

informações  são  importantes,  porque,  satisfação  consiste  na  sensação  de  prazer  ou 

desapontamento  resultante  da  comparação  do  desempenho  percebido  de  um  produto  em 

relação  às  expectativas  do comprador  (KOTLER,  2000).  Nos demais  atributos  não houve 

diferença significativa nas médias encontradas.  
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7 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Com base nos resultados  apresentados  por este trabalho,  conclui-se que o objetivo 

proposto foi alcançado: verificar o grau de satisfação dos clientes que utilizam os terminais de 

auto-atendimento  do Banco do Brasil.  Os fatores  críticos  apresentados  na pesquisa foram 

identificados e analisados com a base no resultado da pesquisa de campo. Através do perfil 

dos clientes da Agência, usuários do auto-atendimento, e constataram-se quais os serviços que 

devem ser aperfeiçoados neste canal, para que se possa atingir um índice de satisfação mais 

elevado. 

Com embasamento na revisão de literária,  pode-se destacar  que em se tratando de 

tecnologia  e atendimento,  a  inovação e  a  qualidade  dos serviços são fatores  decisivos  na 

escolha e na satisfação dos clientes. A pesquisa revelou que, de maneira geral, os clientes 

estão satisfeitos com a utilização dos terminais e serviços do auto-atendimento do Banco do 

Brasil de São Jerônimo RS. Porém existe uma minoria de clientes insatisfeitos com alguns 

serviços  e  que  merecem  a  atenção.  Através  da  pesquisa  realizada  constatou-se  que  tal 

insatisfação decorre da insegurança em utilizar os terminais de auto-atendimento. Outro ponto 

a relevar é que a maioria das pessoas insatisfeitas com os serviços oferecidos pelos terminais 

são pessoas com mais idade e/ou baixo nível de escolaridade.

As tecnologias utilizadas no auto-atendimento estão, gradativamente, fazendo parte do 

dia-a-dia  dos  clientes  e  fatores  como:  pagamentos  de  contas  nos  terminais  de  auto-

atendimento,  facilidades  de  localização  dos  postos  de  auto-serviços,  comodidade  na 

realização  das  transações,  aumento  da  segurança,  tanto  pessoal  quanto  transacional, 

possibilidade de acompanhar e controlar com maior freqüência as movimentações bancárias, 

ampliação de horário de atendimento e rapidez nas transações geram maiores satisfações no 

cliente bancário. Porém, à medida que este vai se adaptando às novas tecnologias torna-se 

mais exigente, e fatores considerados de alta importância como os relacionados aos postos de 

auto-atendimento,  processamento  de  transações  e  comunicação  com  clientes  devem  ser 

cuidadosamente trabalhados pelos bancos.

Pode-se  concluir  que,  apesar  do  aumento  do  conhecimento  dos  clientes,  pela 

quantidade crescente de transações e disponibilidade de máquinas de auto-atendimento em 

diversos  pontos,  é  de  fundamental  importância  a  alocação  de  funcionários  especialmente 

treinados para orientar  e estimular  o usuário neste ambiente,  cuja atuação não se limita  a 

auxiliar  nas operações mais corriqueiras,  como saques em dinheiro e consulta a saldos ou 
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extratos. As transações mais complexas, como por exemplo, depósitos em conta-corrente ou 

em caderneta de poupança, pagamentos de contas pela captura eletrônica de código de barras, 

requerem, num primeiro momento, uma orientação específica, principalmente àqueles clientes 

menos familiarizados com o uso da tecnologia. Deve-se considerar, ainda, a oportunidade e a 

gama de novos produtos que estão sendo incorporados ao auto-serviço. 

Observa-se que o consumidor  de produtos e serviços bancários está cada vez mais 

propenso a utilizar-se do auto-serviço por considerá-lo mais apropriado aos seus interesses e 

necessidades, seja numa máquina instalada em uma agência, pelo telefone ou pela internet. A 

automação e a informatização dos produtos e serviços oferecidos pelos bancos, na opção de 

auto-serviço, são alternativas eficazes no atendimento das demandas dos clientes, entretanto, a 

sua  continuidade  e  expansão  dependerá,  em  muito,  da  forma  como  eles  assimilarão  e 

incorporarão essas inovações no seu dia-a-dia.

Os  caixas-automáticos  abriram  um  novo  canal  para  chegar  até  os  clientes.  A 

resistência ao uso do auto-atendimento e sua tecnologia por alguns consumidores deve-se aos 

aspectos de inovação ou ao conceito de que uma máquina não pode substituir  um contato 

humano. Um segmento é composto por clientes que visam à rapidez, estão acostumados com 

o uso da tecnologia e sentem-se atraídos por ela, não considerando fundamental  o contato 

pessoal com um funcionário e talvez procurem até evitar contatos. Outro segmento é formado 

por  clientes  mais  conservadores,  que  não  gostam de  inovações,  não  confiam nelas  ou  as 

temem, preferindo um contato pessoal, sendo sensíveis ao tipo de tratamento recebido nas 

agências.

Com relação à automação podem acontecer situações em que o indivíduo fique com 

receio  e  desconfiado  daquilo  que  não  conhece.  Os  principais  fatores  podem  ser  hábitos 

herdados, crenças, costumes e expectativas, os quais operam como estímulos da sociedade 

para novas idéias e tudo aquilo que possa alterar o curso normal da vida cotidiana.

Existem algumas resistências em relação ao auto-atendimento bancário. Nem todas as 

pessoas sentem-se confortáveis utilizando os caixas automáticos. Entretanto, o envolvimento 

e  participação  do  consumidor  na  utilização  dos  equipamentos  de  auto-atendimento  estão 

reduzindo  gradativamente  estas  resistências  e  bloqueios,  abrindo  espaço  para  um 

relacionamento  cliente/banco  mais  amistoso  no  futuro,  o  que  deve  resultar  em  maior 

efetividade do ponto de vista de satisfação das necessidades dos clientes. A expectativa é de 

que a utilização do auto-atendimento bancário seja cada vez mais inserida ao dia-a-dia em 

razão do grau elevado de valor e satisfação que o cliente passa a perceber com este tipo de 

serviço.
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Segundo estudos  realizados,  o  avanço tecnológico  é  inevitável.  Em se tratando de 

auto-atendimento, os investimentos em tecnologia e assessoria no seu uso, têm o objetivo de 

oferecer mais comodidade, agilidade e praticidade aos clientes. Nesse sentido, não se pretende 

que este trabalho seja conclusivo, mas sim que sirva de subsídio para novas pesquisas. Estas 

que poderão servir para fornecer maiores informações quanto à satisfação dos clientes com os 

serviços de auto-atendimento e o atendimento prestado pelo Banco do Brasil. 

7.1 IMPLICAÇÕES DO ESTUDO

Baseando-se nos resultados obtidos com esta pesquisa, é possível sugerir mudanças e 

implementar melhorias, que aumentem o nível de satisfação dos clientes que utilizam o auto-

atendimento  do  Banco  do  Brasil.  Principalmente  naqueles  atributos  que  apresentaram os 

menores índices de satisfação.

A utilização de terminais pode ser otimizada disponibilizando um número maior de 

atendentes e, sobretudo que estes sejam mais qualificados. Desta forma, com uma orientação 

mais qualificada e presente, os clientes, serão estimulados a fazerem todas suas transações e 

este aprendizado levará, em um curto prazo, ao declínio das dificuldades constatadas.

É  possível  aumentar  a  segurança  no  uso  dos  terminais  de  auto-atendimento, 

melhorando a qualidade das orientações sobre os procedimentos que o cliente deve seguir 

para tornar as transações mais seguras. As informações sobre os procedimentos de segurança, 

devem  ter  uma  divulgação  maior  e  serem  mais  claras,  melhorando  desta  forma  o 

entendimento  sobre  estes  procedimentos  e  consequentemente  aumentando  a  sensação  de 

segurança dos clientes.

Por fim, para melhorar a qualidade percebida no auto-atendimento e elevar o nível de 

satisfação  dos  clientes,  é  importante  diagnosticar  as  causas  dos  problemas  e  tomar  ações 

corretivas. À medida que o cliente forneceu as informações sobre a qualidade de serviços 

utilizados, é possível que se tomem providências que permitam aperfeiçoar a prestação desses 

serviços, proporcionando maior  esclarecimento sobre o funcionamento geral  do sistema e, 

também, a melhora da satisfação do cliente.  
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