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RESUMO

O presente trabalho versa sobre o autoatendimento bancdrio via Internet ou o chamado
Internet Banking. O mercado bancdrio € um dos maiores investidores em tecnologia da
informacao (TI), oferecendo avangados sistemas de solu¢des para seus clientes. Porém,
percebe-se que muitos clientes ndo se utilizam dessa tecnologia, preferindo o atendimento
pessoal, na agéncia. Nesse sentido, o objetivo desta pesquisa € investigar quais os motivos que
levam esses clientes a ndo adotarem o Internet Banking como canal de atendimento. Para o
desenvolvimento do trabalho, realizou-se uma pesquisa qualitativa e exploratdria, na qual foi
aplicada a técnica de entrevista em profundidade e se utilizou de um roteiro semi-estruturado
elaborado com base no referencial tedrico pertinente ao tema. A pesquisa foi desenvolvida no
Banco Alfal, na agéncia da cidade de Pinheiro Machado, interior do Rio Grande do Sul.
Participaram da pesquisa quatorze clientes que utilizavam pouco ou nao faziam uso do site do
referido banco. Com a pesquisa, foi possivel perceber que os entrevistados ndo utilizam esse
servico porque nao confiam na seguranca da Tecnologia da Informagdo e tem a necessidade
de realizar transagdes com a participacdo de outras pessoas os auxiliando.

Palavras-chave:

Internet banking - autoatendimento bancdrio — servigos bancarios

" A pedido da empresa foi reservado o sigilo das suas informagdes.
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1 INTRODUCAO

Os bancos oferecem varias modalidades de atendimento a seus clientes, denominadas
Canais de Atendimento, para realizacdo de suas transacdes financeiras e consultas. No Banco
Alfa S.A. (BA), destacam-se as seguintes modalidades: Terminais de Autoatendimento,
Autoatendimento pela Internet, Autoatendimento pelo Celular, Central de Atendimento,
Banco 24 Horas, Correspondentes Bancdrios, Rede Compartilhada e o Atendimento
Convencional na agéncia, em guichés de caixa e mesas de atendimento. O presente estudo
teve sua abordagem nos trés principais canais utilizados, atendimento convencional, terminais
de autoatendimento e autoatendimento pela internet, tendo o seu foco na utilizacdo dos
servicos prestados pelo BA via Internet.

A internet ¢ um ambiente com constantes modificagdes e avangos tecnoldgicos e,
dentro dessa perspectiva, o mercado bancério é um dos maiores investidores em tecnologia da
informacao (TT), oferecendo avancados sistemas de solucdes para seus clientes. “Banco € um
negocio de intensa informacdo e a tecnologia da informagao (TI) cada vez mais desempenha
papel importante nele”, afirma LIAO et al. (1999, p.1). Com a crescente bancarizacdo da
populacdo, o volume de informagdes tratado pelos sistemas dos bancos tem aumentado
exponencialmente, gerando complexas possibilidades para entender o comportamento de seus
clientes. Sob esse aspecto, a TI tornou-se imprescindivel para que as corporacdes possam
conhecer detalhadamente o cliente, superar suas necessidades e desejos, entender sua atitude e
atingir sua satisfacio dentro desse ambiente dindmico e competitivo.

Segundo dados da Federacdo Brasileira de Bancos (FEBRABAN), ao longo de 2008
foi registrado um volume recorde de transac¢des bancdrias pela web que, pela primeira vez,
superou a marca dos 7,8 bilhdes de operagdes em um sé ano. No total, as operacdes pela web
representaram 18,1% do total de operacdes financeiras feitas pelos usudrios. De acordo com
os indicadores de pesquisa realizada pelo Centro de Estudos sobre as Tecnologias da
Informagdo e da Comunicagao (CETIC), de setembro a novembro 2008, a regido Sul deteve o
maior percentual sobre o total de usudrios de computador, na freqii€ncia de uso individual do
computador, com indice de 62% de uso diario na drea urbana.

A pesquisa mostra que um dos principais motivos pelos quais as pessoas que usaram
um computador, mas nunca utilizaram a internet, na mesma regiao, ¢ impactado pela falta de
interesse ou de necessidade, 63%, maior indice brasileiro no percentual sobre o total de

pessoas que nunca acessaram a internet. Com relacdo as atividades desenvolvidas na internet
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com servicos financeiros, a regido Sul apresenta um percentual de uso sobre o total de
usudrios de internet de apenas 13%, um indice bem abaixo da regido sudeste, com 18%, ou
centro-oeste, com 14%.

Brei e Rossi (2005) apontaram que o desenvolvimento da confianca do cliente nas
trocas relacionais de servigos com usudrios de internet banking tem maior importancia que a
satisfacdo transacional na constru¢do de sua lealdade. Castro (2009) apresenta em sua
pesquisa a avaliac@o negativa dos sites de alguns bancos brasileiros pelos consumidores e a
falta de um ndmero significativo de estudos sobre o mercado bancério virtual brasileiro.

Além desse capitulo, o presente trabalho segue o seguinte formato: O préximo
capitulo apresenta a fundamentacgdo tedrica, abordando e descrevendo temas importantes para
o desenvolvimento deste trabalho, tais como servicos, servicos bancdrios, internet banking,
banco, comportamento do consumidor, ado¢cdo de novas tecnologias, percep¢do, motivacao e
atitude. O segundo capitulo descreve o método, a técnica e o instrumento que foi utilizado na
realizacdo desta pesquisa. Os capitulos seguintes sdo reservados a apresentacdo dos dados
coletados na pesquisa, a andlise dos dados, a interpretacao dos resultados e as consideragdes

finais. Por dltimo, sdo apresentados a bibliografia consultada, os apéndices e o glosséario.

1.1 OBJETO E O PROBLEMA DE PESQUISA

Esse trabalho foi um estudo do uso e das possiveis rejeicdes do internet banking pelos
clientes da agéncia do Banco Alfa S.A. localizada no municipio de Pinheiro Machado, regidao
Sul do Brasil. Caracterizado por costumes e tradicdes conservadoras, 0 municipio apresenta
inexpressivos avancos tecnoldgicos, economia baseada na agricultura e na pecudria, baixa
renda per capita e baixo grau de instru¢do de seus habitantes, conforme dados encontrados no
site do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Sendo assim, a questdo de
pesquisa é: Dados os beneficios da utilizacao de servicos pela internet, por que alguns

clientes preferem nao adotar o internet banking como canal de atendimento?

1.2 OBJETIVOS
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1.2.1 Objetivo Geral

Investigar porque alguns clientes ndo adotam o internet banking como canal de

atendimento.

1.2.2 Objetivos Especificos

® Pesquisar quais sdo os pontos positivos percebidos pelos clientes em cada um
dos trés principais canais de atendimento (terminal de autoatendimento,
autoatendimento pela internet e atendimento convencional);

e Pesquisar quais s@o os pontos negativos percebidos pelos clientes em cada um
dos trés principais canais de atendimento;

e Identificar fatores que motivariam os clientes a utilizar a internet como canal de

atendimento.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo teve como motivacdo inicial o interesse pessoal de seu autor,
funciondrio do Banco Alfa S.A., para utilizacio na tentativa de explicar e incrementar 0 uso
da internet como canal de atendimento. Suas conclusdes poderdo servir como base para
possiveis modificagdes, adequacdes e revisdes nas formas de incrementar e multiplicar o uso
das ferramentas de marketing nos servigos bancarios oferecidos pelo BA a seus clientes, bem
como no gerenciamento, alocag@o e direcionamento dos recursos financeiros, tecnolégicos e

humanos, por parte dos administradores, para as estruturas de atendimento disponiveis.
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2 QUADRO TEORICO

Com o propdsito de esclarecer o espaco onde o estudo foi efetuado, torna-se necessaria
a abordagem das definicdes de certos termos como servigos, servigos bancdrios, internet,
internet banking, instituicdo financeira, banco, comportamento do consumidor, adocdo de

novas tecnologias, percep¢ao, motivagao e atitude.

2.1 SERVICOS

Segundo Kotler (1998, p. 412), “servico € qualquer ato ou desempenho que uma parte
possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e nao resulte na propriedade de
nada. Sua produgdo pode ou ndo estar vinculada a um produto”. O autor explica ainda que,
frequentemente, uma oferta de uma empresa inclui algum servico e que esse componente
pode ou nido ser parte importante dessa oferta. Kotler (1998, p. 412) distingue as ofertas em
cinco categorias:

a) Bem tangivel, onde nenhum servi¢o acompanha o produto;

b) Bem tangivel acompanhado de servico, em que um ou mais Servigos
acompanham o produto para enriquecer seu apelo de consumo;

c) Hibrido, partes iguais de bens e servigos constituem a oferta;

d) Servico principal acompanhado de bens e servicos secunddrios, onde alguns
servicos adicionais e/ou bens de apoio sdo ofertados juntamente com um servigo
principal e;

e) Servico, categoria em que a oferta consiste, principalmente, em um servico.

O aumento da participagdo do setor de servicos na composicdo do Produto Interno
Bruto (PIB) de um pais é uma tendéncia cldssica do desenvolvimento das nagdes, fortemente
impactada pela dindmica do conhecimento aplicado as estratégias de marketing que agregam,
cada vez mais, valor aos servicos, o que pode explicar, em parte, o crescente uso do internet
banking. De acordo com dados do IBGE o peso do setor de servicos ampliou sua participacao
de 66,7 para 68,5 por cento do PIB brasileiro no ano de 2009, comprovando sua importancia

na vida das pessoas e das organizacoes.



2.1.1 Relacao entre Servicos e Marketing

A American Marketing Association (AMA) aprovou, em outubro de 2007, uma nova
definicdo de marketing, conforme disponibiliza em seu site (AMA, 2010):

E uma fungio organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagio, a

comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do

relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado.

O desafio das empresas de servigos € acrescentar evidéncias fisicas e imagindrias a
suas ofertas abstratas, pois os servicos possuem algumas caracteristicas importantes que 0s
diferenciam dos produtos, segundo Kotler (1998). Com esse objetivo, as ferramentas de
marketing sao usadas para tentar influenciar a percepcdo dos consumidores em relacdo as
seguintes caracteristicas dos servigos (KOTLER, 1998, p. 414):

¢ [ntangibilidade - os servicos ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou
cheirados antes de serem comprados. Os compradores procurardo sinais de
evidéncia da qualidade do servigo para reduzir a incerteza;

¢ [nseparabilidade - os servicos sao, normalmente, produzidos e consumidos
simultaneamente. A interacdo do fornecedor com o cliente, caracteristica especial
do marketing de servigos, afeta o resultado do servico;

¢ Variabilidade - os servicos dependem de quem os executa e de onde sdo prestados.
Essa caracteristica impde a necessidade de treinamentos constantes,
acompanhamento e monitoramento dos desempenhos, pois os compradores de
servicos estao atentos ao selecionar um fornecedor;

¢ Perecibilidade - os servigos ndo podem ser estocados, portanto sdo impactados pela
oferta e pela demanda, devendo-se procurar o equilibrio.

A relagdo das organizagdes com os consumidores € essencial para sua imagem,
conforme Kotler (2000, p. 27): “As Organizacdes trabalham sistematicamente para construir
uma imagem sélida e positiva na mente de seu publico”. Essa relacdo foi intensificada pela TI
que levou o banco para dentro da casa, do escritério e da vida de seus clientes e criou uma
nova realidade, trazida pelos avangos tecnolégicos, sobretudo no setor de servicos, que pode

influenciar o comportamento do consumidor.
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2.1.2 Servicos Bancarios

Os servigos bancérios no Brasil sdo prestados pelas institui¢des financeiras habilitadas
junto ao Banco Central do Brasil (BACEN). Segundo o BACEN, as principais instituicdes
financeiras oferecem ampla gama de servigos bancarios, sendo chamadas de bancos multiplos
ou universais. Além destas, existem outras institui¢des com algum tipo de especializacdo, sao
elas (BACEN, 2010):

a) bancos comerciais, que captam principalmente depdsitos a vista e depdsitos de
poupanga e sdo tradicionais fornecedores de crédito para as pessoas fisicas e
juridicas, especialmente capital de giro no caso das empresas;

b) bancos de investimento, que captam depdsitos a prazo e sdo especializados em
operacoes financeiras de médio e longo prazo;

c) caixas econdOmicas, que também captam depdsitos a vista e depdsitos de
poupanga e atuam mais fortemente no crédito habitacional;

d) bancos cooperativos e cooperativas de crédito, voltados para a concessdo de
crédito e prestacdo de servicos bancdrios aos cooperados, quase sempre produtores
rurais;

e) sociedades de crédito imobilidrio e associacdes de poupanga e empréstimo,
também voltadas para o crédito habitacional,

f) sociedades de crédito e financiamento, direcionadas para o crédito ao
consumidor; €

g) empresas corretoras e distribuidoras, com atuag¢do centrada nos mercados de
cambio, titulos publicos e privados, valores mobilidrios, mercadorias e futuros.

Em dezembro de 2008, integravam o sistema financeiro brasileiro 131 institui¢des
bancdrias, totalizando cerca de 19,1 mil agéncias e 125,7 milhdes de contas correntes, e 1.453
cooperativas de crédito. No sistema de pagamentos os bancos comerciais, os bancos multiplos
com carteira comercial, as caixas econdmicas e, em plano inferior, as cooperativas de crédito
tem importante posi¢do, captando depdsitos a vista e, em contrapartida, oferecendo a seus
clientes contas de depdsito que sdo utilizadas pelo publico em geral, pessoas fisicas e
juridicas, para fins de pagamentos. Ainda no final de 2008, o sistema financeiro contava com
aproximadamente 108 mil correspondentes bancdrios que tem importante papel em seu

funcionamento, BACEN (2010).
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No quadro 1 € mostrada a estrutura do sistema financeiro brasileiro, com indica¢do da

area de competéncia de cada 6rgao de supervisao:

Conselho Monetario Banco Central do Instituicoes Bancos de Outros intermediarios
Nacional - CMN Brasil - Bacen financeiras cambio e financeiros e administradores
captadoras de ~ demais de recursos de terceiros
depésitos a vista instituicdes
financeiras
Comissao de Valores Bolsas de Bolsas de
Mobilidrios — CVM  mercadorias e  |valores
futuros
Conselho Nacional de Superintendéncia de Resseguradoras Sociedades Sociedades de  Entidades
Seguros Privados -  Seguros Privados - seguradoras capitalizacdo  abertas de
CNSP Susep previdéncia
complementar
Conselho de Gestdo Secretaria de Entidades fechadas de previdéncia complementar (fundos de
da Previdéncia Previdéncia pensdo)
Complementar — Complementar — SPC
CGPC

Quadro 1 - Estrutura do sistema financeiro
Fonte: Banco Central do Brasil (2010)

Os servigos bancarios sdo oferecidos em todos os canais de atendimento e ndo existem
grandes diferengas na forma como os bancos concorrentes disponibilizam tais servi¢os a seus
clientes. Significa dizer que a escolha do banco e do canal podera ser baseada na percep¢ao de
valor do consumidor, pois, de acordo com Kotler (1998, p. 51): “os consumidores comprardao
da empresa que entregar o0 maior valor”.

Dentre as institui¢des financeiras, um banco multiplo oferece toda uma gama de
servicos bancdrios aos clientes, onde se pode citar como principais 0os seguintes, conforme
informagdes apresentadas pelo BA em seu site:

e (Conta Corrente;

e (Crédito;

e (Cobrancas, Pagamentos e Recebimentos;
e Cartdes de Crédito e Débito;

¢ Investimentos;

e Seguros;

e Previdéncia;

e (apitalizagdo;

e Consorcios e

e (Cambio.
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2.1.3 Servicos Através da Internet

O Comércio Eletronico (CE) é impulsionado pelas inovacdes tecnoldgicas e
abrangéncia de novas possibilidades de comércio com consumidores outrora inacessiveis. A
internet transformou a geografia comercial e nenhuma empresa pode ficar de fora desse novo

desenho global. A internet € definida por Turban (2007, p. 123):

Como uma rede de redes, a Internet permite que as pessoas acessem dados em outras
organizagdes e se comuniquem, colaborem e troquem informagdes ininterruptamente
ao redor do mundo, de maneira rdpida e barata. Portanto, a Internet se tornou uma
necessidade na condug@o dos negdcios modernos.

A internet estd presente em todos os lugares, assuntos e trabalhos da sociedade
moderna e suas atualizagdes tecnoldgicas sdo cada vez mais velozes. Nas ultimas duas
décadas os servigos bancdrios sofreram profundas transformagdes, como se pode verificar no

retrato da evolucgao de servigos baseados na web descrita no portal do BA:

Em 1996 o Banco [..] marcou sua presenca na Internet ao lancar seu site
institucional. Em 2000 foi lancado novo sife j4 com o design e arquitetura
completamente reformulados.

Em 2001 foi feita a reconstru¢do do Portal [...] na Internet, com o objetivo de
adequa-lo a estratégia corporativa da empresa e trazer beneficios para os usudrios,
tais como o avanco da segmentacdo do atendimento e nova arquitetura de
informacgdes.

A partir de dezembro de 2001 foram implementadas novas funcionalidades e sites
institucionais como Cultura, Educacdo, Cidadania, Fome Zero, entre outros. Ainda,
foram identificados os trés pilares (Vocé, Sua Empresa e Governo) com seus
Internet Banking (bancos eletrdnicos) e sites de comércio eletronico (agronegécios,
comércio exterior, licitacdes, compra e venda de agdes), sendo entdo apresentado
com o conceito de Portal .

Entre 2001 e 2006, o Portal [...] foi atualizado, sem contudo sofrer reformulacio de
arquitetura e navegacdo. Em 2007, o Banco [...] lan¢a seu novo [...].com.br, com
foco na personalizagio do Portal de acordo com o interesse do usudrio. E dessa
forma que o Banco [...] inova no mercado bancério langando um conceito inédito de
relacionamento com clientes no ambiente web.

Segundo Turban (2007) o Internet Banking trouxe vdrias vantagens para a relacio
banco/cliente, pois compreende realizar vdrias atividades bancdrias a partir de casa, do
escritério ou em viagem, em vez de em um banco fisico, tornando o acesso facil, a0 mesmo
tempo em que, para os bancos, ele oferece uma alternativa barata a atividade bancéria das

agéncias e também permite que os bancos conquistem clientes novos.
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2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Kotler (1998), o marketing tem como propdsito atender e satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores e, dentro dessa perspectiva, a drea do
comportamento do consumidor estuda como individuos, grupos e organizacdes selecionam,
compram, usam e dispdem de bens, servicos, idéias ou experi€ncias para satisfazé-las.
Conhecer os consumidores ndo € uma tarefa simples, pois vdrias sdo suas motivacoes,
desejos, necessidades, percep¢des e preferéncias e nem sempre agem da forma como as
declaram.

Para entender o comportamento do consumidor € preciso compreender que o individuo
age em um contexto histérico, econdmico, social, politico e cultural que lhe conferem
significado e ao seu comportamento. O consumo constitui, assim, uma forma de prética
sociocultural historicamente moldada que emerge de estruturas de mercados dinamicos,
conforme interpretacdo de Arnould e Thompson (2005 apud SOUZA 2010).

Nos comportamentos de consumo os individuos apresentam-se como realmente sao,
com seus preconceitos, inibicdes e emocgdes, sem falsos pressupostos, e refletem as
motivagdes para as compras (SOUZA, 2010). A TI influencia também esse campo e os
individuos s@o chamados a adaptacdo, como se pode notar na explicacdo de Rosenthal (2006
apud SOUZA 2010, p. 1):

Entre vdrios elementos que marcam a chamada “sociedade contemporinea”, a ampla
variedade de escolhas de consumo e a crescente difusdo de tecnologias da

informa¢do e da comunicacdo (TICs) sdo, frequentemente, apontadas como
elementos marcantes e genuinamente definidores da contemporaneidade.

2.2.1 Adocao de Novas Tecnologias

Freitas e Rech (2003, p. 126) apontam a “sociedade da informacao”, conceito que vem
sendo formalizado e ja pode ser considerado como a evolucdo da sociedade industrial, como a
principal causadora das rdpidas mudancas que as organizagdes t€ém enfrentado nos ambientes
competitivos. Segundo Benakouche (1985 apud FREITAS e RECH, 2003, p. 126), um dos

efeitos dessa nova sociedade € tornar tudo em informacgdo, passando esta a ser uma

19



mercadoria comercializivel como outra qualquer e procurada pela sua lucratividade e
importancia estratégica.

Tapscott e Caston (1995), Brito et al. (1997 apud FREITAS e RECH, 2003, p. 126)
comentam sobre o diferencial que a Tecnologia de Informagdo (TI) pode proporcionar nas
organizagdes que souberem, de forma adequada, utilizd-la e que essa TI esta sendo aplicada a
todos os aspectos de um negdcio, da producao de um bem ou servico até a sua distribuicdo e
comercializacdo. Para Fernandes e Alves (1992, p.72):

O sucesso da adogdo de TI esta relacionado com o “saber escolher” e o “saber usar”,
0 que pressupde a assimilacio de inovagdes tecnoldgicas, o alinhamento entre a TI e
as estratégias da organizagdo, a elaboracdo de estratégias especificas para

investimentos em TI, bem como atitudes gerenciais e comportamentais voltadas para
a inovagao.

Segundo Souza e Luce (2005), o grande desafio para as empresas na promocao de seus
produtos e servigos baseados em tecnologia, € assegurar sua adog¢do e a satisfacdo dos
consumidores. Com base em uma revisdo da literatura sobre o tema, Souza e Luce (2005,

p-122) consideram:

Embora o desenvolvimento tecnoldgico propicie beneficios inquestiondveis quanto a
aspectos de conveniéncia, eficiéncia e rapidez, por meio da entrega de servigos por
autoatendimento, por exemplo, diversas pesquisas t€m destacado os sentimentos
negativos experienciados por consumidores em suas relacdes com produtos
tecnoldgicos, tais como computadores, caixas automaticos, aparelhos de fax e
secretdria eletrdnica, entre outros, resultando na crescente frustracdo para interagir
com a tecnologia.

Parasuraman (2000 apud SOUZA; LUCE, p. 123), fala em prontiddo para tecnologia,
que seria “o estado resultante de condutores e inibidores mentais que, em conjunto,
determinam a predisposicao do individuo para interagir com produtos e servi¢os baseados em
tecnologia”. Mais tarde, Parasuraman e Colby (2001 apud SOUZA; LUCE, p. 122)
propuseram o Technology Readiness Index (TRI), instrumento de medida da prontiddo para a
tecnologia do consumidor americano. Para avaliar sua aplicabilidade, o TRI foi testado no
contexto brasileiro e considerado “uma medida confidvel e vdlida, medindo de fato aquilo que
se propOs a medir, ou seja, a prontidao para tecnologia dos consumidores” (SOUZA; LUCE,
2005, p. 137) e € composto por quatro dimensdes, que sao:

a) Otimismo - Dimensao que representa as visdes positivas em relacio a tecnologia
e as crencas de que esta propicia aos individuos maior controle, flexibilidade e

eficiéncia nas suas vidas.
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b) Inovatividade - Representa uma tendéncia do individuo a ser pioneiro na adog¢ao

de tecnologia ou lider de opinido.

c) Desconforto - Denota a percepcao de falta de controle sobre a tecnologia e o

sentimento de ser oprimido por ela.

d) Inseguranca - Denota desconfianca da tecnologia e ceticismo com relagdo as

proprias habilidades em utiliza-la de forma apropriada.

Nesse sentido, o que Parasuraman e Colby (2001) falam sobre Desconforto e

Inseguranga, podem ser alguns dos motivos pelos quais os clientes preferem niao adotar o

internet banking como canal de atendimento.

2.2.2 Seguranca na Internet

A comunicagdo via internet tornou-se fundamental no mundo dos negdcios, tanto para
empresas como para clientes, porém um dos maiores problemas enfrentados para a adogao da
tecnologia no uso dos servigos no ambiente virtual € a falta de seguranca. O uso da internet
sofreu um grande e rdpido crescimento e, como efeito desse uso, cresceram também os
problemas de seguranca da informacao.

Diversas s@o as a¢des para garantir a seguranca da informacao na web, como a criacao
do Centro de Estudos, Resposta e Tratamento de Incidentes de Seguranca no Brasil
(CERT.br) que € o Grupo de Resposta a Incidentes de Seguranca para a Internet brasileira,
mantido pelo Nicleo de Informacdo e Coordenacdo (NIC.br), do Comité Gestor da Internet
no Brasil. E responsdvel por tratar incidentes de seguranca em computadores que envolvam
redes conectadas a Internet brasileira. Entre suas principais atividades destacam-se (CERT.br,
2010):

Tratamento de Incidentes

e Dar suporte ao processo de recuperacdo e andlise de ataques e de sistemas
comprometidos;

e Estabelecer um trabalho colaborativo com outras entidades, como outros
Grupos de Resposta a Incidentes de Seguranca (Computer Security Incident
Response Team - CSIRT), empresas, universidades, provedores de acesso e

servicos Internet e backbones;
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Manter estatisticas publicas dos incidentes tratados e das reclamagdes de spam

recebidas.

Treinamento e Conscientizacao

Oferecer treinamentos na 4rea de tratamento de incidentes de segurancga,
especialmente para membros de CSIRTSs e para institui¢des que estejam criando
seu proprio grupo;

Desenvolver documentagdao de apoio para administradores de redes Internet e
usuarios;

Realizar reunides com setores diversos da Internet no Brasil, de modo a

articular a cooperacdo e a implantac@o de boas praticas de segurancga.

Andlise de Tendéncias de Ataques

Aumentar a capacidade de detec¢do de incidentes, correlacdo de eventos e
determinac¢do de tendéncias de ataques no espaco Internet brasileiro, através da
manuten¢do de uma rede de honeypots distribuidos em diversas redes do pais;

Obter, através de honeypots de baixa interatividade, dados sobre o abuso da

infra-estrutura de redes conectadas a Internet para envio de spam.

Observando-se a figura 1, que demonstra a variagdo do ndmero de relatos de

incidentes reportados ao CERT.br, que passou de 3.107 em 1999, para 358.343 em 2009,

pode-se perceber a dimensao dos problemas com seguranga na infernet brasileira, dando razdo

aos receios no uso desse canal de atendimento pelo consumidor.
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Figura 1 - Estatisticas dos Incidentes Reportados ao CERT.br
Fonte: http://www.cert.br/stats/incidentes/




Outro importante érgao comprometido com seguranga no ambiente virtual é a

FEBRABAN. Em seu site, a FEBRABAN (2010), comenta sobre seguranca:

Os bancos brasileiros investem anualmente bilhdes de reais em sistemas de
seguranca fisica e eletrdnica para garantir a tranqiiilidade de seus clientes e
colaboradores. Também atuam em estreita parceria com governos, policia e com o
Poder Judicidrio, para combater os crimes e propor novos padrdes de protecio.

Em outro trecho de sua comunicacao com os consumidores, a FEBRABAN explica:

O que os bancos ndio tém como evitar, entretanto, € o envio de programas de virus,
paginas clonadas e informacdes falsas aos computadores dos seus clientes. As
modalidades de golpes crescem em escala diretamente proporcional a diversificacio
tecnolégica e num ritmo desafiador para os especialistas da drea de seguranga da
informag@o das instituigdes financeiras, que trabalham dia e noite para ajudar a
Justica a identificar e desmontar os estratagemas armados pelas quadrilhas virtuais.

2.2.3 Percepc¢ao

“Percepc¢do € o processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as
informacdes para criar um quadro significativo do mundo” (KOTLER, 1998, p. 174).
Segundo Schiffman e Kanuk (1997 apud HEGEDUS, 2000, p. 87), “as pessoas sao
extremamente seletivas em relacdo aos estimulos aos quais elas sdo constantemente
submetidas”.

Em relacdo a percepc¢do que os individuos tém do mundo que os cerca, Shiffman e
Kanuk (1997) explicam que um individuo pode olhar algumas coisas, ignorar outras e ainda
desprezar outras. Na realidade, pessoas recebem (ou percebem) somente uma pequena fragdo
dos estimulos aos quais elas sao expostas e normalmente veem o que elas esperam ver, e 1SS0
estd normalmente baseado na familiaridade, nas experiéncias prévias ou no conjunto de
fatores que os pré-condicionam (HEGEDUS, 2000). Pessoas tendem a perceber aquilo que
elas precisam ou querem; mais forte a necessidade, maior a tendéncia a ignorar outros
estimulos provindos do meio ambiente.

Souza (2010, p. 12), comenta:

Embora o comportamento social seja em parte guiado por normas e expectativas
compartilhadas, os individuos percebem a realidade diferentemente conforme seu
passado, interesses e motivagdo. Ao mesmo tempo, compreender padrdes de
interacdo social no cotidiano lanca luz sobre a estrutura social. Na sociedade
contemporanea, as experiéncias de consumo da vida cotidiana parecem caminhar
para alguma espécie de sobreposi¢do das instincias da producdo e do consumo,

revelando um modo singular de interferéncia do comportamento dos individuos em
esferas mais amplas. Busca-se entender de que forma se dd o papel potencialmente
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mais participativo do consumidor na relagdo com as tecnologias informacionais
caracteristicas da sociedade contemporanea.

Para Kotler (1998), as pessoas t€ém percepgdes diferentes do mesmo objeto e, sendo
assim, percebem de forma diferente a mesma situagdo. Isso ocorre devido a trés processos de
percep¢do dos individuos: atencdo seletiva — varios sdo os estimulos aos quais as pessoas
estdo expostas diariamente, porém a maioria deles serd descartada; distorcdo seletiva — as
pessoas tendem a interpretar as informagdes de acordo com suas intengdes pessoais, 0 que
reforca seus conceitos ja formados em vez de contrarid-los e a retengdo seletiva — as pessoas
esquecem o que véem, mas tem a tendéncia de reter as informacdes que reforcam as suas

atitudes e as suas crencas.

2.2.4 Motivacao

As necessidades humanas sao as forcas internas que levam as pessoas a ter um
determinado comportamento diante das situacdes apresentadas em sua vida. Sdo elas que
dinamizam a motivacgdo existente dentro dos individuos (CHIAVENATO, 2006). Muitas sdao
as necessidades das pessoas, algumas fisiol6gicas, como fome ou sede, por exemplo, outras
sdo psicoldgicas, como estima ou necessidade de reconhecimento. Segundo Kotler (1998, p.
173), “uma necessidade torna-se um motivo quando surge em nivel suficiente de intensidade.
Um motivo (ou impulso) € uma necessidade que estd pressionando suficientemente para levar
a pessoa a agir’”.

Uma das teorias motivacionais mais conhecidas € a teoria de Maslow que explica
como as pessoas sdo dirigidas por certas necessidades e que estas necessidades estdo
arranjadas em uma piramide em ordem de importincia, conforme Kotler (1998, p. 173) e
Chiavenato (2006, p. 276). Essa piramide pode ser vista na figura 2.

Segundo Pires e Costa Filho (2001), em seus estudos constatou-se que o
direcionamento dos clientes ao autoatendimento, € facilitado quando existe o contato humano
na orientacdo e no desenvolvimento de servicos sob a 6tica do cliente e ndo do banco, ou seja,
como o cliente enxerga a forma como ¢é direcionado ao autoatendimento e como se sente em
relacdo a esse direcionamento. Para Groonroos (1990 apud PIRES; COSTA FILHO, 2001, p.

61), “o sucesso do selfservice depende do grau de envolvimento dos usudrios e dos beneficios
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por eles percebidos, devendo estes usudrios ser recompensados e motivados por fazerem parte
do processo”. Tal recompensa proposta por Groonroos (1990 apud PIRES; COSTA FILHO,
2001, p. 61) costuma ser oferecida pelos bancos para clientes que adotam o internet banking.
Esses clientes, por exemplo, costumam receber melhores condi¢cdes de pagamento na
contratacdo de um seguro ou descontos nas tarifas sobre servicos realizados através de seu

site.

Figura 2 - Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: NOVO MUNDO, 2010

Heskett et al. (1996 apud PIRES e COSTA FILHO, 2001, p. 62), sugerem a
preferéncia que muitos consumidores t€m pelos servigos eletronicos, mas que € preciso
analisar o conceito de valor que o cliente tem quando migra do contato humano para o contato
virtual ou ndo pessoal.

Cada individuo pode ter uma visdo, uma crencga, achar um significado diferente, tomar

decisdes e ter atitudes distintas, fato que leva a préxima abordagem.
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2.2.5 Atitude

Para Kotler (1998, p. 176), “atitude € a resisténcia de uma pessoa as avaliacOes
favoraveis e desfavordveis, aos sentimentos emocionais e as tendéncias de acdo em relacdo a
algum objeto ou idéia”. As atitudes moldam, de certa forma, o comportamento das pessoas em
relacdo a objetos similares de uma forma consistente, economizando, dessa maneira, energia
fisica e psiquica, pois elimina a necessidade de interpretar e reagir a cada objeto de maneira
diferente. Isso, porém, dificulta a mudanca de uma atitude, pois exige grandes ajustes nas

demais atitudes (KOTLER, 1998).

Sobre atitude, Henrique (2009, p. 40) considera:

As atitudes influenciam diretamente a tomada de decisdo, pois descrevem as
avaliacdes relativamente consistentes de uma pessoa, seus sentimentos e tendéncias
em relacdo a um objeto ou idéia, predispondo-a a gostar ou ndo gostar de coisas,
para se mover em direcdo a ou para longe delas, servindo, dessa maneira, como
ponte entre as caracteristicas dos consumidores e o consumo que satisfaz suas
necessidades (WU, 2003).

Nesse sentido, a atitude dos individuos € importante para entender e avaliar o
comportamento dos clientes em relacdo aos principais canais de atendimento do BA,
compreender sua Otica, sua percep¢ao positiva e negativa do uso do internet banking. No
proximo capitulo s@o apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados para chegar a

conclusdes e respostas aos questionamentos desse estudo.

26



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

N

O presente capitulo é destinado a explicacdo do método e da técnica de pesquisa
utilizados neste trabalho com o intuito de atingir os objetivos apresentados na parte
introdutéria. O capitulo também aborda outras peculiaridades sobre a realizacdo da pesquisa,
tais como a selecdo dos entrevistados, a realizacdo das entrevistas, o roteiro utilizado, a

aplicacdo da pesquisa, a anélise de dados e alguns conceitos.

3.1 METODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVA

O presente trabalho tenta explicar as escolhas subjetivas que os clientes fazem ao usar
ou ndo o canal de atendimento via internet, disponibilizado pelo Banco Alfa S.A. (BA). Por
esse motivo optou-se por utilizar uma abordagem qualitativa, através de uma pesquisa
exploratdria, que estd mais preocupada com a compreensdo ou interpretacdo do fendmeno
social, na tentativa de compreender o significado que os outros ddo as suas préprias situagcdes.
Conforme Malhotra (2004, p. 154), a pesquisa qualitativa “proporciona melhor visdo e
compreensdo do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar
os dados e, normalmente, aplica alguma forma da anélise estatistica”.

Guerra (2006) destaca os dois principios éticos fundamentais que devem ser
garantidos em uma pesquisa, que sdo o de informar corretamente os individuos acerca dos
objetivos da investigacao e o de proteger as fontes. Em referéncia ao comportamento do
investigador e sua pesquisa, Weber (1992, apud GAMBOA 2000, p. 31), afirma;

Nao hd um ponto de partida definido para a ciéncia social em geral ou para qualquer
estudo em particular. De acordo com a idéia de valor-relevancia, é aceitdvel e

natural que os cientistas sociais se interessem por diferentes coisas ou pela mesma
coisa de diferentes modos.



3.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para a realizacdo desse trabalho, foi utilizada a técnica de entrevista em profundidade,
e o instrumento de coleta de dados foi o roteiro de entrevista semi-estruturado que, conforme
argumentado e definido por Acevedo e Nohara (2009), tem por objetivo fazer o entrevistado
revelar motivacgoes, atitudes e sentimentos ao incentiva-lo a falar sobre o assunto levantado
pelo pesquisador. Esse roteiro foi elaborado com perguntas que possam contribuir com dados
e informacodes relevantes a conclusdo do estudo. O referido instrumento € composto por 13
(treze) questdes abertas e, ao final, pela caracterizacdo do participante. O roteiro utilizado é

apresentado no apéndice A do presente trabalho.

3.3 APLICACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

A pesquisa contou com a entrevista de 14 (quatorze) pessoas, clientes da agéncia do
BA, em Pinheiro Machado, selecionadas segundo um critério especifico de julgamento do
investigador, que embasou sua escolha na crenga subjetiva da potencial contribuicio que o
entrevistado ofereceria, na condi¢ao de ndo usudrio do canal de autoatendimento pela internet.
As entrevistas foram realizadas no segundo semestre de 2010, entre os meses de agosto e
setembro, em local de preferéncia do entrevistado, em horério pré-determinado, para tornar a
experiéncia agradavel e evitar a ocorréncia de interferéncias na conducdo da pesquisa ou em
suas respostas.

Para garantir o anonimato e o sigilo dos participantes da pesquisa, eles foram
referenciados como “Cliente X”, onde X corresponde aos ndmeros de 01 (um) a 14
(quatorze).

Sobre a representatividade nas pesquisas qualitativas Guerra (2006, p. 20) destaca:

A questdo central que se coloca na andlise compreensiva ndo € a defini¢do de uma
imensidade de sujeitos estatisticamente representativos, mas sim uma pequena
dimensdo de sujeitos socialmente significativos, reportando-os a diversidade das
culturas, opinides, expectativas e a unidade do género humano. Dito de outra forma,
a interrogacdo que se coloca € a da representatividade social de um pequeno nimero

de individuos, questdo inevitdvel nas investigacdes que utilizam entrevistas em
profundidade.
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3.4 ANALISE DOS DADOS

Apé6s a gravacdo das entrevistas, o material foi transcrito e as respostas foram
analisadas com base no referencial tedrico para que pudessem ser relacionados com os
objetivos do presente trabalho e com o problema de pesquisa. No caso especifico desse
estudo, o investigador buscou a compreensao das escolhas subjetivas, identificar a 16gica e a
racionalidade dos entrevistados, destacadas por Guerra (2006, p. 22): “.. a ldgica da
investigacdo ndo € gerada a priori pelos quadros de andlise do investigador, que espera
conseguir encontrar essa logica através da andlise do material empirico que vai recolhendo”.
Quando a pesquisa for de abordagem qualitativa, a andlise demanda procedimentos
pertinentes, onde se destaca a andlise de contetido, em casos de entrevistas em profundidade
(ROSSI e SLONGO, 1998).

Na andlise dos dados, segundo Rossi e Slongo (1998, p. 115):

Na fase de andlise e interpretacdo de resultados|...] o pesquisador depara-se com
algumas dificuldades bésicas decorrentes da natureza da investigag@o, as quais, para
serem removidas, demandardo persisténcia e bom senso. Dentre essas dificuldades
podem-se destacar:

a) em geral, as respostas dos clientes envolvem uma linguagem prépria, ndo técnica
e subjetiva na forma de expressao;

b) as condicdes do cliente no momento em que ele expressa sua opinido acerca dos
indicadores de satisfac@io sdo susceptiveis de ndo reproduzir as condi¢cdes normais de

suas relagcdes com a empresa. E importante que o pesquisador, no momento em que
analisa as respostas dos clientes, possa neutralizar tais situagdes.

A seguir, no capitulo 3, sdo apresentados os resultados da pesquisa.

29



30

4 RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos com a realizacdo desta
pesquisa. Inicialmente serd mostrado o perfil das pessoas que foram entrevistadas e,
posteriormente, as respostas para cada uma das questdes, bem como a andlise das mesmas,

com base no referencial tedrico deste trabalho.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Conforme descrito no capitulo de método, foram entrevistados quatorze clientes do
BA que ndo utilizam de forma corriqueira o autoatendimento via internet. Destes, sete eram
do género masculino e sete do feminino, com idades que variaram de 18 a 80 anos, cuja renda
familiar abrangia faixas até 1 mil, de 1 a 3 mil, de 3 a 5 mil e mais que 5 mil. A escolaridade
dos participantes variou do ensino fundamental até o ensino superior completo e, quanto a
profissdo, os entrevistados apresentaram variada composi¢do, de profissionais liberais a

estudante. O perfil dos entrevistados € visualizado de forma mais detalhada no quadro 2.

Participante | Idade Sexo | Renda Escolaridade Profissao
Familiar
Cliente 1 21 M 1 a3 mil Ensino Médio Estudante
Cliente 2 28 F + 5 mil Superior Completo Dentista
Cliente 3 26 F 1 a3 mil Superior Incompleto Industriaria
Cliente 4 18 M Até 1 mil Ensino Fundamental Comercidrio
Cliente 5 39 M 3 a5 mil Ensino Médio Comerciante
Cliente 6 32 F Até 1 mil Ensino Médio Funcionéria Publica
Cliente 7 33 F 1 a3 mil Superior Completo Professora
Cliente 8 37 M + 5 mil Superior Completo Advogado
Cliente 9 45 M 3a5mil Superior Incompleto Comerciante
Cliente 10 47 F 1 a3 mil Ensino Fundamental Do lar
Cliente 11 41 F Até 1 mil Ensino Médio Doméstica
Cliente 12 55 M + 5 mil Ensino Superior Engenheiro
Cliente 13 80 M 3a5mil Ensino Fundamental Aposentado
Cliente 14 57 F 1 a3 mil Ensino Médio Agricultora

Quadro 2 — Perfil dos Participantes da Pesquisa

Fonte: Elaborado pelo Autor




4.2 DADOS LEVANTADOS

Quando questionados sobre o canal de atendimento de sua preferéncia, sete clientes
disseram que preferem o autoatendimento, cinco alegaram preferir o atendimento
convencional e dois afirmam usar o autoatendimento e o atendimento convencional.

Os participantes que preferem o autoatendimento destacaram como motivos para a
escolha deste canal: o fato de conseguir evitar filas na agéncia, de nao depender de
funciondrios ou de contar com a sua ajuda quando necessdrio e a dificuldade de ir até a

ageéncia dentro do horédrio comercial dos bancos.

Prefiro o autoatendimento para nio enfrentar filas na agéncia, além do mais ndo
posso ir ao banco no hordrio que estd aberto e ndo vou desperdicar meu horério de
almog¢o com o banco — Cliente 1

Gosto de ser independente para fazer minhas coisas, sem esperar ajuda. Se der
algum problema, af sim, recorro aos funciondrios — Cliente 3

Uso o banco para pegar dinheiro, colocar um dinheirinho na poupanca e pagar
algumas contas e acho mais fécil no caixa automadtico, além do mais tem gente pra
ajudar — Cliente 10

Percebe-se que no autoatendimento o cliente valoriza a flexibilidade de hordrios, a
agilidade (rapidez) das transagdes, o que evita ou diminui a ocorréncia de filas. Enquanto para
alguns a independéncia na conducdo das transacOes € valorizada, as vezes, para outros, a
existéncia de pessoas para auxiliarem na realizacdo das atividades €, também, importante.
Nota-se aqui uma correlacdo com os estudos de Parasuraman (2000) que fala em prontidao
para tecnologia, onde, nesse caso, a dimensao Otimismo estaria evidenciada.

Os que preferem o atendimento convencional afirmaram gostar mais do atendimento
feito por pessoas, pois lhes parece mais seguro e hd os que explicam suas necessidades do
atendimento convencional pela impossibilidade de efetuar transa¢des com dinheiro em
espécie e/ou cheques, sendo possiveis apenas transagdes virtuais com valores que ja se

encontram depositados em conta.

Gosto de ser atendida por pessoas, fico mais segura. Se der algum problema tenho a
quem recorrer, sei quem me atendeu — Cliente 2

Fago muitas transagdes em espécie e s6 podem ser realizadas no caixa convencional
— Cliente 5

Trabalho com comércio e as pessoas pagam com dinheiro, cheques e cartdo, isso me
obriga a ir ao banco, trocar cheques, juntar a grana para pagar os boletos e contas —
Cliente 9

Analisando-se os comentdrios acima fica claro que alguns clientes entendem que
existem transacdes que sé podem ser realizadas via atendimento convencional, o que esta

correto. Além disso, hd a questdo da rejeicdo a tecnologia. Como no caso da resposta do
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Cliente 2 que prefere o atendimento pessoal (cara a cara). Tal fato pode estar ligado a
sentimentos negativos experienciados pelos clientes em suas relacdes com produtos
tecnoldgicos apontados por Souza e Luce (2005) em seus estudos.

Dois participantes afirmaram utilizar tanto o autoatendimento quanto o atendimento
convencional, mas preferir o convencional, justificando que essa escolha advém do hébito e

costume de usar esse canal de atendimento e/ou por ndo saber utilizar outro canal.

Uso o autoatendimento para ver saldo basicamente, para demais transag¢des prefiro o
atendimento tradicional. E por costume — Cliente 12

Porque tenho ajuda para fazer as transacdes. Ja estou velho e ndo sei muita coisa,
nem quero aprender mais — Cliente 13

Nestes casos também fica clara a desconfianga e a resisténcia em lidar com um
equipamento eletronico ao invés de lidar com pessoas, indo de acordo com os estudos de
Parasuraman e Colby (2001) que falam sobre o desconforto e a insegurangca como inibidores
mentais que podem determinar a predisposi¢cdo do individuo para interagir com produtos e
servigos baseados em tecnologia.

Em relacdo aos pontos positivos percebidos pelos clientes no autoatendimento
destacam-se: a praticidade, a flexibilidade do hordrio, filas menores e a existéncia de um
grande nimero de terminais em diversos locais como, por exemplo, supermercados e postos

de gasolina, além dos terminais localizados nas agéncias.

Flexibilidade do horério, pra mim € crucial, sendo, ndo conseguiria ir ao banco, ou
teria que faltar ao servigo — Cliente 6

Tem vdrios locais com terminais do banco, posto de gasolina, supermercado. Claro,
aqui em Pinheiro s6 tem na agéncia, mas em outras cidades tem e, mesmo aqui,
quando vou até a agéncia, uso o terminal de autoatendimento, porque faco o que
preciso, sem filas — Cliente 1

No autoatendimento pela Internet, os clientes destacaram a comodidade, a

flexibilidade de horario (24 horas) e a privacidade como pontos positivos.

E a comodidade do uso em casa, pode-se acessar o banco a qualquer hora — Cliente 2
Comodidade, flexibilidade e privacidade sdo os melhores atributos da internet —
Cliente 3

Ja no atendimento convencional, os clientes citaram como pontos positivos a sensacao
de seguranca ao lidar com pessoas, maior nivel de informacdes recebidas e a possibilidade de
usar dinheiro e cheques sem que precisem transitar por suas contas, diminuindo, assim, a

duracgdo do processo.

Fico tranqiiila com o recibo do caixa, sei que esta feito o servico mesmo. E as vezes
vou ao banco e nem sei como fazer para pagar uma conta vencida, por exemplo, ou
ndo sei o nimero de uma conta, vou perguntar para quem? Pra maquina? — Cliente 2
Falo com gente, pra mim isso é essencial — Cliente 14

Posso pagar minhas contas com dinheiro, sem a necessidade de transitar pela minha
conta, como € no caso dos outros canais — Cliente 7
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Nessa questdo percebe-se a dificuldade verificada na prestacio de servigos em relacao
a intangibilidade, apontada por Kotler (1998) como uma das caracteristicas dos servigos.

Em suas respostas sobre os pontos negativos do autoatendimento, os clientes
destacam: limites de valores nas transagdes disponiveis, morosidade de alguns clientes que
nao sabem operar adequadamente os terminais, impossibilidade de usar dinheiro em espécie
para quitar contas e a falta de seguranca fisica em alguns locais onde os terminais estdo

instalados.

Limites para as transacdes, pessoas que ndo sabem usar demoram na frente da
maquina, ndo consigo pagar contas com dinheiro vivo — Cliente 5

Seguranga fisica dos locais onde estdo. Vemos vdrios casos de assalto a terminais,
inclusive tivemos um caso aqui perto, isso me deixa com medo — Cliente 6

O autoatendimento pela internet apresentou respostas semelhantes nessa questio,

destacando-se: falta de seguranca no ambiente virtual e impessoalidade do atendimento.

A falta de seguranca na infernet. Ja tive minha conta atacada por hackers e foi dificil
resolver com o banco. O banco me reembolsou, mas fiquei com restri¢des para usar
o site — Cliente 3

A internet esta cheia de virus e cavalos de tréia, ndo confio, acho que alguém vai
descobrir minha senha e pegar meu dinheiro. A internet parece um buraco negro —
Cliente 1

A falta de seguranca na internet, ta cheia de hackers. E muito impessoal, quero gente
pra me atender, a gente paga e ainda tem que fazer o servico, qual é a graca? —
Cliente 11

Quanto ao atendimento convencional os clientes citaram como pontos negativos:
horério restrito, morosidade das filas, poucos funciondrios para atender e falta de qualidade no

atendimento prestado por alguns funciondrios.

Filas demoradas, funciondrio que nio sabe nada e fica te enrolando e a restri¢do do
horario, né — Cliente 7

Horério restrito de funcionamento dos bancos, poucos funciondrios e alguns
funcionarios lentos — Cliente 6

Nota-se, tanto em relacdo aos pontos positivos quanto aos pontos negativos, que as
percep¢oes dos entrevistados sdo variadas, podendo se apresentar como atengdo seletiva,
distorcao seletiva ou retengao seletiva conforme citado por Kotler (1998). Esse fato também ¢é
relatado nos estudos de Souza (2010), Shiffman e Kanuk (1997) sobre percepcao, citados no
referencial tedrico. Mesmo reconhecendo as vantagens que o autoatendimento pela internet
apresenta os clientes ndo acreditam que essas vantagens sejam fatores determinantes para a
adogao dessa tecnologia.

Todos os clientes possuiam acesso a internet, sendo que seis clientes tinham acesso
apenas em suas casas, cinco tinham acesso em casa e no trabalho e dois tinham acesso apenas
no trabalho. Quanto ao uso do computador, todos os respondentes afirmaram ter computador

disponivel no qual poderiam realizar operacdes bancdrias via internet, com exce¢ao de dois
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respondentes que declararam ter alguma dificuldade em utilizé-lo. Logo, o acesso a internet e
a um computador ndo parecem ser empecilhos no caso desses entrevistados.

Segundo os autores Parasuraman e Colby (2001 apud SOUZA; LUCE, p. 122) e
também dos relatos dos entrevistados pode ser possivel verificar a prontiddo para tecnologia
dos consumidores através das dimensdes do otimismo e inovatividade, ou seja, o0s
entrevistados adotam a tecnologia, porém nao a utilizam para os servigos bancérios.

Com referéncia ao tempo de relacionamento, os participantes formaram um grupo que
representava um variado espectro, onde o mais novo era cliente ha 2 anos e o mais antigo
tinha 42 anos de relacionamento com o banco. Desse grupo, trés eram clientes até 5 anos,
cinco até 10 anos, quatro até 20 anos e dois sdo clientes acima de 20 anos.

O tempo de relacionamento pode estar ligado a imagem da institui¢do, o que pode ser
comprovado pelas afirmacdes de Kotler (2000) que nos diz que as organizacdes devem
trabalhar sistematicamente para construir uma imagem soélida e positiva na mente do seu
publico.

Quanto ao conhecimento do internet banking do BA, cinco clientes conhecem o
internet banking do BA, sendo que desses, dois sabem seus servi¢os e trés niao sabem. Seis
clientes ndo conhecem o internet banking do BA nem seus servicos e trés clientes conhecem
superficialmente o internet banking e seus servigos. Esse fato pode ter influéncia na op¢ao de
usar outros canais de atendimento, em detrimento do canal de autoatendimento pela internet e
pode estar relacionado com uma resisténcia a mudanca de atitudes. Isso pode ser observado
segundo o que nos diz Kotler (1998) que a atitude € a resisténcia de uma pessoa em relagdo a
algum objeto ou idéia.

A utilizacdo do internet banking do BA por parte dos participantes do estudo ficou
assim caracterizada: dois clientes ja utilizaram o internet banking do BA, sendo que um deles
fez operacdes de pagamento de boletos e transferéncia entre contas e utilizou, também, o
canal internet de outro banco. O outro cliente efetuou transferéncia entre contas. Um cliente
acessou o internet banking, porém nao utilizou para efetuar qualquer transacdo e onze nunca
utilizaram o internet banking nem efetuaram transagoes.

Ao utilizar o internet banking, um cliente ndo teve dificuldades e o outro disse ter
alguma dificuldade em encontrar o atalho para a transacdo pretendida. Ainda trés clientes
alegam ndo usar o internet banking por efetuar operacdes em dinheiro, sendo impossivel,
assim, utilizar o canal. Quatro clientes declararam ndo usar o internet banking por costume e

habito de usar os outros canais e/ou por ndo gostarem de maquinas. Cinco clientes ndao o
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utilizam por falta de seguranca e dois clientes ndo utilizam porque ndo dominam
adequadamente o uso do computador para acessar a internet.

As questdes acima observadas quanto a utilizacdo do servigo de internet banking pode
ser verificada pelas afirmacdes de Gronroos (1990 apud PIRES; COSTA FILHO, 2001) que
nos diz que o sucesso do autoatendimento depende do grau de envolvimento dos usudrios e
dos beneficios por eles percebidos.

Em relac@o a seguranca em transagdes bancdrias via internet, um cliente acredita que,
mantendo-se atento e obedecendo as regras de seguranga do banco quanto a virus e ameagas
virtuais, as transagcdes podem ser realizadas com seguranga. Outro cliente, que ja sofreu
invasdo em sua conta na agéncia do BA de Pinheiro Machado, ndo acredita que exista
seguranca no meio virtual. Os demais doze clientes ndo acreditam em seguranca em
transagcdes bancdrias via internet, mas creem nas tentativas dos bancos em proteger seus
dados. Embora todos os esforcos e todos os investimentos dos bancos em seguranga, a falta de
seguranca em transacdes bancdrias via internet parece ser a razao principal da ndo utilizacao

do canal internet.

Eu vejo que os bancos tentam disseminar que seus sites sdo 100% seguros, mas eu
ndo me sinto seguro, acredito que o ambiente virtual, como um todo, ndo oferece
seguranga, melhor, ndo consegue me passar essa seguranca — Cliente 1

Essa nem preciso responder. “Nao existem ainda formas de garantir a seguranga na
internet, nem dos bancos, nem para outras coisas”. O funciondrio me explicou,
quando eu tive o problema, que o banco gasta uma fortuna em seguranca, mas acho
que ndo € o suficiente para garantir a seguranca — Cliente 3

Nao sei muito, o que sei € o que vejo na tv e o que meu filho fala. E sempre sdao
coisas ruins, por isso mesmo nem tento usar — Cliente 10

A questdo final da entrevista investigava o que poderia ser feito para que os clientes
utilizassem o canal internet e suas respostas foram muito parecidas, referenciando
negativamente a seguranca oferecida no ambiente virtual. Alguns clientes citaram campanhas
publicitarias de esclarecimento, nao invasivas, sem telefonemas ou torpedos, dentro do
ambiente da agé€ncia, quando o cliente fosse até ela. A maioria falou sobre a garantia absoluta
de seguranca por parte dos bancos. Um cliente afirmou que jamais usara a internet e, outro,
que j4 sofreu ataque de hackers, disse ndo estar certo se voltaria a utilizd-la. Foram citados
também o oferecimento de descontos e a oferta de servicos que s6 pudessem ser utilizados no

internet banking.

Talvez se tivessem servicos que s6 pudessem ser utilizados através da interner. E um
trabalho de convencimento, mostrar que servi¢o bancdrio pela internet é melhor ou
igual aos prestados na agéncia. Ndo sou conhecedor dos niveis de seguranca do
banco, mas se eles me convencessem que tem seguranga seria uma possibilidade.
Uma campanha, ndo invasiva, sem telefonemas ou torpedos, talvez na agéncia,
quando eu fosse 14, de esclarecimento sobre o uso da internet, mas que ndo
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restringisse os outros canais de atendimento. Eu quero escolher o canal que vou usar
— Cliente 1

Naio sei se eu voltaria a usar a internet do banco, teriam que me provar que é seguro.
E mesmo assim, nao sei — Cliente 3

Nada. Ndo vou usar esse canal. Vou no guiché e nas mesas até morrer — Cliente 13

Pelo exposto, percebe-se que os resultados da pesquisa realizada foram ao encontro
das pesquisas e teorias abordadas no quadro tedrico desse trabalho (SHIFFMAN; KANUK
(1997; KOTLER, 1998; PARASURAMAN; COLBY, 2001; SOUZA; LUCE, 2005 e SOUZA
2010), as quais afirmavam que algumas pessoas ainda tem grande resisténcia a utilizacdo de
novas tecnologias, preferindo o atendimento pessoal. Esse fato, em se tratando de cidade do
interior, cuja cultura costuma ser mais tradicional do que em grandes centros urbanos, ¢ muito
verificado, inclusive no comportamento de clientes jovens.

A seguir, no quadro 3, apresenta-se o resumo das consideracdes dos entrevistados

feitas no decorrer desse estudo.

Perguntas Respostas sintéticas

Sete clientes preferem o autoatendimento - Evitar filas, ndo
dependéncia de funciondrios em alguns casos, em contraponto a ajuda
que outros precisam e falta de tempo para ir ao banco, podendo ir em

Qual canal utiliza horério alternativo ao comercial. Cinco preferem o atendimento
preferencialmente? Por qué? convencional - atendimento feito por pessoas passa-lhes seguranca,

usam dinheiro e cheques para pagar contas. Dois usam tanto o
autoatendimento quanto o atendimento convencional - ndo sabem
usar as maquinas e por costume.

Terminal de AutoAtendimento (TAA) - Praticidade, flexibilidade de
horadrio, evitar filas e o grande nimero de terminais espalhados, ndo
s6 nas agéncias, mas em postos de gasolina, supermercados e etc.
Autoatendimento pela Internet ou Internet Banking (IB) -
Comodidade, pois pode ser acessado de qualquer lugar; flexibilidade,

Pontos positivos dos trés canais servigos e produtos disponiveis 24 horas e privacidade, nenhuma
outra pessoa sabe o que estd sendo feito, somente o banco.
Atendimento Convencional (AC) - Seguranca pessoal (olho no olho),
informagdes de funciondrios sdo melhores que de miquinas, podem
usar dinheiro e cheques para pagar contas, sem transitar pela conta e
confianga no funciondrio.

TAA - As transacdes sdo limitadas por valores, demora de clientes
que tem dificuldades em operar os terminais, ndo tem como trocar
cheques ou pagar contas em dinheiro, falta de seguranca fisica nos
locais onde os terminais estdo instalados e mudanca na disposi¢@o das
transa¢des no monitor do terminal. IB - Seguranca na internet (virus,
hackers, clonagem e etc) e impessoalidade no atendimento. AC -
Horario restrito, morosidade das filas, falta de um nimero maior de
funciondrios e funciondrios despreparados.

Pontos negativos dos trés canais
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Tem acesso a internet?

Seis clientes tem acesso a internet em casa, cinco tem acesso em casa
e no trabalho e dois tem acesso apenas no trabalho.

Sabe utilizar o computador?

Doze clientes sabem utilizar o computador sem problemas e dois tem
alguma dificuldade.

Alfa (BA)?

H4 quanto tempo € cliente do Banco

Trés sdo clientes até 5 anos, cinco até 10 anos, quatro até 20 anos e
dois sdo clientes acima de 20 anos.

Conhece o IB do BA? Sabe quais os
servigos?

Cinco clientes conhecem o IB do BA, sendo que dois ja fizeram
alguma transag@o e trés nio sabem os servi¢os. Seis nao conhecem o
IB nem seus servigos e trés clientes conhecem superficialmente o IB e
0S Servicos.

Ja utilizou o IB do BA ou de outro
banco?

Dois clientes j4 utilizaram o IB do BA, sendo que um cliente utilizou
de outro banco também. Um cliente apenas acessou o IB e onze
nunca utilizaram o IB.

Que transacdes efetuou ou tentou
efetuar no IB?

Um cliente fez operagdes de pagamento de boletos e transferéncia
entre contas. Outro cliente efetuou transferéncia entre contas. Os
demais nao efetuaram transacoes.

Encontrou alguma dificuldade ao
tentar utilizar o IB? Qual?

Um cliente ndo teve dificuldades e o outro disse ter alguma
dificuldade em encontrar o atalho para a transagdo pretendida.

Por que nio utiliza ou utiliza com
pouca frequéncia?

Trés clientes alegam ndo usar o IB por efetuar operagdes em dinheiro,
sendo impossivel, assim, utilizar o IB. Quatro clientes declararam nio
usar o IB por costume de usar os outros canais e/ou por ndo gostarem

de méquinas. Cinco clientes ndo o utilizam por falta de seguranca e
dois cliente ndo utilizam porque ndo dominam adequadamente o uso
do computador para acessar a internet.

Qual sua opinido sobre a seguranca
em transacdes bancarias via
internet?

Um cliente acredita que, mantendo-se atento e obedecendo as regras
de seguranca do banco quanto a virus e ameagas virtuais, as
transagdes podem ser realizadas com seguranga. Outro cliente, que ja
sofreu invasdo de sua conta na agéncia do BA de Pinheiro Machado,
ndo acredita que exista seguranc¢a no meio virtual.Os demais doze
clientes ndo acreditam em seguranga em transacdes bancdrias, mas
creem nas tentativas dos bancos em proteger seus dados.

O que pode ser feito para vocé
utilizar mais o autoatendimento pela
internet?

Alguns clientes citaram campanhas publicitdrias de esclarecimento
ndo invasivas (sem telefonemas ou torpedos) no ambiente bancario,
quando o cliente fosse até a agéncia, por exemplo. A maioria falou
sobre a garantia absoluta de seguranca por parte dos bancos. Um
cliente afirmou que jamais usard a internet e outro, que ja sofreu
ataque de hackers, disse ndo estar certo se voltaria a utiliz4-la.

Quadro 3 - Quadro Sintético de Respostas

Fonte: Elaborado pelo Autor
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5 CONCLUSOES

O presente trabalho versou sobre a rejeicdo ao internet banking como canal de
atendimento bancario do Banco Alfa na cidade de Pinheiro Machado (RS), onde se buscou
investigar por que alguns clientes preferem ndo adotar esse canal de atendimento.

Com o desenvolvimento do trabalho, pdde-se identificar que os clientes possuem
acesso a computadores e a Infernet, mesmo que ndo seja em casa, nao sendo este, portanto,
um dos motivos da ndo utiliza¢do do servigo.

Outro ponto importante identificado por intermédio desta pesquisa € o fato de os
clientes preferirem o atendimento pessoal, ndo s6 pelo fato de que alguns servicos s6 podem
ser realizados desta forma, como a troca de cheques, mas, principalmente, por se sentirem
mais seguros quanto a efetiva realizagcdo da transacdo desejada.

Outro objetivo desta pesquisa era identificar os pontos positivos percebidos pelos
clientes para os trés principais canais de atendimento do BA: terminal de autoatendimento,
autoatendimento pela internet e atendimento convencional. Os clientes destacaram os
seguintes pontos positivos:

¢ Terminal de autoatendimento — economia e flexibilidade do tempo, evitar longas
filas, praticidade, grande oferta no numero de terminais espalhados em varios
locais;

¢ Autoatendimento pela Internet — comodidade, privacidade, flexibilidade do tempo;

¢ Atendimento convencional — seguranga pessoal, possibilidade de transacdes em
espécie, confianca no relacionamento do cliente com o funciondrio, maior
proximidade entre cliente e funciondrio.

Também fazia parte dos objetivos da pesquisa identificar os pontos negativos

percebidos pelos clientes para esses mesmos canais de atendimento. Foram destacados:

e Terminal de autoatendimento - limites de valores nas transacdes disponiveis,
morosidade de alguns clientes que ndo sabem operar adequadamente os terminais,
impossibilidade de usar dinheiro em espécie para quitar contas e a falta de
seguranca fisica em alguns locais onde os terminais estao instalados;

e [Internet Banking - falta de seguranca no ambiente virtual e impessoalidade do

atendimento;
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¢ Atendimento convencional - hordrio restrito, morosidade das filas, poucos
funciondrios para atender e falta de qualidade no atendimento prestado por alguns
funciondrios.

O desenvolvimento deste trabalho propiciou ao pesquisador uma aproximagdao maior
com os clientes do Banco BA, instituicao na qual o mesmo trabalha. O que proporcionou a
compreensdo dos motivos que levam a rejei¢cdo do canal de atendimento Internet Banking,
onde se destacam: a falta de confianca na seguranca da Tecnologia da Informacdo e a
necessidade de realizar transagdes com a participacdo de outras pessoas os auxiliando.

Outro objetivo desta pesquisa era identificar fatores que motivariam os clientes a
utilizar a internet como canal de atendimento. Quanto a isso os entrevistados disseram que
para que passem a utilizar mais o seu Internet Banking sdo necessarias acoes de motivacdo e
informacdo quanto a praticidade, utilidade e seguranca desse sistema. Uma alternativa para
essa conscientizacdo seria a instalacdo de terminais de Internet Banking na agéncia com
funciondrios ou estagidrios a disposi¢do para ensinar e auxiliar os clientes a utilizarem o
servigo até que se acostumem e nao desconfiem mais dessa ferramenta.

A inexperiéncia do entrevistador com a realiza¢do de entrevistas em profundidade foi
uma das limitagdes desta pesquisa, o que pode ter causado a perda de oportunidades para
abordar questdes mais profundamente ou formular perguntas com outros critérios, que nao os
abordados nesse trabalho.

Outra dificuldade foi encontrar pessoas dispostas a fornecer dados para identificacao
de seus perfis, como renda, ocupacdo e nivel de escolaridade, necessdrios para caracterizar a
abrangéncia dos entrevistados, sem causar resisténcia ou desconforto, fato que poderia gerar a
recusa em participar da pesquisa, comprometendo o estudo.

Contudo, apesar dessas limita¢des, o estudo pode ser considerado muito satisfatorio e
atingiu os objetivos inicialmente propostos.

Como sugestdo para trabalhos futuros tem-se o desenvolvimento de um programa de
conscientizacio, motivagdo e informacdo sobre o Internet Banking, o treinamento de clientes
e a avaliacdo dessas acdes, com o intuito de verificar as mudancas no comportamento do

cliente apdés o conhecimento do servigo e dos seus beneficios.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO 3
CURSO DE GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Roteiro de Entrevista

Sou aluno do Curso de Graduacdo em Administracao da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, estou fazendo uma pesquisa para meu trabalho de conclusdo sobre a opinido
dos clientes do Banco Alfa da agéncia Pinheiro Machado sobre os canais de atendimento
desse banco. Para isso gostaria de contar com sua ajuda para realizar uma entrevista com
algumas questdes sobre a sua utilizacao desses canais. Desde j esclareco que a identidade dos
entrevistados serd mantida em sigilo, garantindo seu anonimato.

1) Existem trés principais canais de atendimento usados pelos bancos, que sdao os terminais de
autoatendimento, autoatendimento pela infernet e atendimento convencional. Quando vocé
precisa fazer uma transacao bancéria, qual é meio de atendimento que vocé utiliza? Por qué?
(Sendo o internet banking for o principal meio de atendimento, a entrevista serd encerrada).

2) Em sua opinido, quais sdo os pontos positivos desses trés canais de atendimento?

3) Voceé vé algum ponto negativo nessas formas de atendimento? Qual?

4) Tem acesso a Internet? Onde?

5) Sabe utilizar o computador?

6) H4 quanto tempo € cliente do BA?

7) Vocé conhece o internet banking do BA? Sabe quais sdo os seus servigos?

8) Voce ja utilizou alguma vez o internet banking do BA? E de outros Bancos?

9) Que tipos de transagdes voce efetua ou ja tentou efetuar via internet banking?

10) J4 encontrou alguma dificuldade ao tentar utilizar o internet banking? Qual?

11) Por que vocé ndo o utiliza ou o utiliza com pouca freqii€ncia?

12) Qual € a sua opinido sobre a seguranca em transagdes bancdrias via internet?

13) O que precisaria ser feito para que voce utilize mais este canal de atendimento?



Informagdes sobre o entrevistado:

Idade:

Sexo:

Renda Familiar mensal:

Escolaridade:

Profissao:

() Masculino

( ) até R$ 1 mil
() de R$ 3mil a RS 5mil

() Feminino

( )deRS$ 1mil a3 mil
( ) acima de R$ 5 mil
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GLOSSARIO

Hacker - Individuos que elaboram e modificam software e hardware de computadores, seja
desenvolvendo funcionalidades novas, seja adaptando as antigas. Cracker € o termo usado
para designar quem pratica a quebra de um sistema de seguranca, de forma ilegal ou sem
ética. Este termo foi criado em 1985 por hackers em defesa contra o uso jornalistico do termo
hacker. O uso deste termo reflete a forte revolta destes contra o roubo e vandalismo praticado
pelo cracking.

Honeypots - recurso computacional de seguranca dedicado a ser sondado, atacado ou
comprometido.

Site - conjunto de paginas web, isto €, de hipertextos acessiveis geralmente pelo protocolo
HTTP (Hipertext Transfer Protocol) na Internet. O conjunto de todos os sites publicos
existentes compde a World Wide Web (WWW).

Spam - e-mails nao solicitados, que geralmente sdo enviados para um grande nimero de
pessoas.

Tecnologia da Informacao (TI) - todo e qualquer dispositivo que tenha capacidade para tratar
dados e ou informagdes, tanto de forma sistémica como esporddica, quer esteja aplicada no
produto, quer esteja aplicada no processo.

Virus - programa malicioso desenvolvido por programadores que, tal como um virus
bioldgico, infecta o sistema, faz copias de si mesmo e tenta se espalhar para outros
computadores, utilizando-se de diversos meios.
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