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RESUMO

A modernidade tecnoldgica rege as organizagdes; adequar-se ou adaptar-se
torna-se essencial ao cotidiano dos individuos. Ao acompanhar a evolugao o setor
bancario automatiza seus processos e cria as salas de autoatendimento. Este
estudo esta baseado nos beneficios proporcionado pelo estagiario, ajudante deste
novo ambiente. Verificando suas particularidades, por meio de questionarios
aplicados aleatoriamente neste local e eventuais atitudes dos entrevistados de modo
a proporcionar subsidios suficiente ao ponto de alencar as qualificacdes referentes
ao tema proposto. Estes dados serdo divididos em quatro partes sendo a primeira
dados demograficos, seguidos por frequéncia de utilizagdo, caracteristicas das
transacdes e caracteristicas dos servicos prestados. Ao final constatou-se que a
grande maioria dos individuos abordados sentem-se satisfeitos com o atendimento
prestado, juntamente com a agilidade e eficiéncia desempenhada e recomendam a
manutengao deste profissional. Embora haja negatividade em alguns, a quantidade
nao €& expressiva a ponto de prejudicar o andamento da pesquisa e alterar o

resultado mencionado.

Palavras-chave: Automacgao. Prestacao de servigo. Estagiarios.
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1 INTRODUGAO

A tecnologia se tornou quase que condicdo sine qua non para O
desenvolvimento das empresas no mundo todo. Todas elas, sejam as de maior ou
menor porte, utilizam as ferramentas disponiveis no mercado para aumentarem seus
negocios e com os bancos n&o é diferente; talvez seja ele, atualmente, o setor que
mais utiliza as ferramentas tecnoldgicas para melhorar a oferta de seus servigos. Um
destes servicos € a possibilidade do cliente fazer as transacbes bancarias mais

simples nas salas de autoatendimento.

Os bancos de varejo passaram a disponibilizar a quase totalidade dos
seus servicos de forma eletronica, servicos esses anteriormente
restritos ao atendimento pessoal, dentro de uma agéncia. A area da
agéncia, antes utilizada como uma ante-sala, adquiriu uma
importancia cada vez maior. Hoje o cliente pode usar os terminais de
autoatendimento para realizar seus saques, consultas, depdsitos,
pagamentos e aplicagdes financeiras. Aqueles que tém acesso a
Internet também encontram ao seu dispor uma ampla gama de outros
servigos, cuja oferta estava anteriormente circunscrita ao espago da
agéncia bancaria (NETO, NETO e GONCALVES, 2002, p.01).

Ao proporcionar estas facilidades, criaram alguns empecilhos junto aos
usuarios; um deles é a dificuldade ao lidar com as inovagdes, embora

acompanhando a geragao Y, ainda ha uma grande disparidade entre as eras.

Loiola (2009) comenta que esta geracao, formada pelos nascidos entre os
anos de 1978 e 1990, mesmo tendo conceitos pejorativos de preguicosos, distraidos
e insubordinados tem uma caracteristica inigualavel as geragdes passadas que € a
de serem multitarefas, podendo escutar musica, ler noticias da rede mundial de
computadores, cuidar seus correios eletrénicos, conversar virtualmente com amigos

e anda prestar atencdo nas conversas ao seu redor.

O setor bancario, preocupado com estas disparidades, encontrou uma forma
de adaptar-se ao contexto, primeiramente disponibilizando funcionarios para o
auxilio e por fim, criou a figura do estagiario, que, além de desonerar sua mao-de-
obra funcional, diminui seus custos com o proletariado e constitui, agora, o tema
deste estudo, ou seja: os estagiarios nas salas de autoatendimento do banco do

povo brasileiro.
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Diante do exposto, coloca-se a questdo desta pesquisa: quais sao o0s
beneficios proporcionados pelos estagiarios no auxilio nas salas de autoatendimento

no banco do povo brasileiro?

A partir deste questionamento, tem-se como objetivo geral para esta
pesquisa, verificar os beneficios proporcionados pelos estagiarios no auxilio nas sala

de autoatendimento do Banco do Povo Brasileiro. E como objetivos especificos:

- Verificar a opinido dos usuarios quanto a necessidade de contratacdo deste

profissional.

- Verificar a contribuicdo deste trabalhador na satisfacédo e fidelizagcdo dos clientes

ao Banco;
- Identificar a postura deste profissional em relagéo aos dados sigilosos dos clientes;
- Verificar a utilidade deste profissional no auxilio aos clientes;

“As expectativas dos clientes sdo crengas a respeito da execucio do servigo
que funciona como padrdes ou pontos de referéncia com relacdo aos quais o
desempenho é julgado” (ZAITHAML e BITNER, 2003,p.66)

A fim de proporcionar superar as expectativas criando maior confiabilidade e
eficiéncia desta ferramenta propbe-se estudar as atividades corriqueiras deste
profissional, proporcionando um banco de dados de modo a melhorar o

entendimento e a funcionalidade deste colaborador.

Tratando-o como parte do contexto, tém-se que verificar as contribuicdes que
proporcionam a organizagado, seus beneficios e possiveis adequacdes a serem

constatadas e futuramente sanadas.

Lembrando também, que por estarem na linha de frente, devem postar-se
como tal, cordialmente, interagindo de forma coerente com os usuarios de modo a

solucionar problemas e ndo majora-los.

Proporcionar, pela atuacado, entendimento das transacdes, reduzindo novas
consultas, diminuindo o fluxo de pessoas nos horarios de maior concentragao,

agregando, assim, conhecimento no exercicio das automatiza¢des bancarias.
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A demora, além de promover o descontentamento, atua negativamente
perante o codigo de defesa do consumidor, que limita o prazo de espera nas filas de
atendimento bancario, punindo seus infratores.

Ainda e ndo menos importante é atentar que “a qualidade do servico € a
opinido geral do cliente sobre a entrega do servigo, que é constituida de uma série
de experiéncias bem e mal sucedidas com o servigo” (Lovelock e Wright 2001,
p.108-109)

A idéia, ao final desta pesquisa € criar subsidios plausiveis, proporcionando
firmeza na decisdo de utilizagdo destes estagiarios, devido a constatacéo de seus

reais ganhos junto ao processo funcional e junto a clientela.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 AMOEDA E O BANCO DO POVO BRASILEIRO.

Segundo Gongalves (1989), a Lidia, atual Turquia, foi o local onde
apareceram as primeiras moedas, processo demorado e artesanal onde o metal era
aquecido e prensado sobre um molde que transferia seu brasdao. Apds estas,
surgiram as moedas em papel e para sua guarda surge a figura dos bancos, sendo
reconhecidos oficialmente na Suécia e depois na Inglaterra, sua denominacgao deriva
da palavra “bank” e da italiana “banco”, peca de madeira que os comerciantes de
valores oriundos da Italia e estabelecidos em Londres usavam para operar seus

negocios no mercado publico londrino.

O sistema bancario brasileiro, atualmente, é resultado de um processo de
crescimento e concentragdo por fusdes e incorporagdes, auxiliadas pelo governo,
pela Lei n°® 4595, de 31 de dezembro de 1964, denominada Lei da Reforma

Bancaria, onde as instituigdes financeiras transformaram-se de meros “cofre forte” a
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organizagdes lucrativas de prestacdo de servigcos. O processo foi continuo e
acelerado de expansédo e ampliacdo onde os bancos, gradativamente, adentraram

nos moldados do contexto atual, seguindo o movimento do tempo.

A instituicdo financeira a ser estudada, pode ser caracterizada, segundo sua
pagina virtual, como, praticamente, uma multinacional, devido a sua grande atuagao
junto ao globo, tendo sua marca inserida na mente da populagao brasileira. Sua
longevidade a torna valiosas, acumulando ao longo de seus duzentos anos a
confianga, seguranga, modernidade, credibilidade e solida fungédo social. Tem sua

fundagao em no inicio do século XIX.

De presenca essencial perante a sociedade brasileira e assiduidade marcante
no decorrer de sua historia, assegurando ao povo brasileiro a serenidade
econdmica, influenciando na diminui¢cao do efeito das crises no mercado nacional e

assim zelando pela integridade do sistema financeiro.

Em termos quantitativos, possuia em setembro de 2010 um quadro de
108.459 funcionarios e 10.000 estagiarios, sendo 5058 agéncias espalhadas pelo
Brasil e pelo exterior, dados estes extraidos da sua pagina oficial disponivel na rede
mundial de computadores. Isto sem contar com seus colaboradores, empresas

terceirizadas e todo o conglomerado que gira em torno desta instituicao financeira.

2.2. PROCESSO DE AUTOMATIZACAO BANCARIO

No decorrer da histéria, nota-se uma automacdo em todos os ramos
comerciais, idéia da revolugao Industrial do século XVIII, que substitui o homem pela
maquina, gerando assim grande escala de produtividade e atendimento com pouca

mao-de-obra humana, sendo estes precursores do capitalismo.

Segundo relatos de Zeithalm e Britner, (2003), devido aos avangos
tecnolégicos no campo do conhecimento e da informagdo, uma multiddo de novos
conceitos de servigos aflorou no mercado. Maquinas de fac-simile (fax), correio de

voz (voice mail) e telefones celulares sao exemplos das mutagdes dos servigos que

<
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estdo agora focados na tecnologia substituindo drasticamente as formas tradicionais

de prestacao de servigos.

Os referidos autores mencionam que pode ser notada, no decorrer dos anos,
uma ampliagao tecnolégica responsavel pela originagdo de novos produtos/servicos,
criando novas expectativas por onde circulavam afirmagdes de estagnagao. Recriar
algo que parecia o fim, um produto acabado, que nao surgiria versées mais

eficientes.

A rede bancaria segue a tendéncia, automatizando seus processos,
suavizando seus custos e ampliando sua atuacgao junto a clientela. Por outro lado,
conforme Zeithalm e Britner (2003), os contatos s&o importantes e estas mudangas
podem ser potencialmente fundamentais para determinar a satisfagao e a fidelizagao

do cliente.

Criando uma alternativa de alavancar seus ganhos, os banqueiros
automatizaram seus processos e tornaram as maquinas seus aliados, entretanto
ampliam a gama de analfabetos tecnoldgicos, criando assim um novo problema a

ser transposto.

Para Porter (1999), a transformacéo tecnoldgica esta expandindo os limites
das possibilidades das empresas, substituindo o esforco humano por maquinas. O
setor bancario € um molde da realidade, tornando seus usuarios intensivos no
processamento de dados, na busca de informacédo. As mudangas na ambiéncia das
agéncias em bancos, com a ampliagdo do espago para o autoatendimento e a
reducdo daquele destinado ao atendimento pessoal, as disponibilidades e
facilidades nas transacbes financeiras pela internet é o prenuncio de que a

transferéncia dos servigos bancarios para os equipamentos nao tem limites.

Conforme Neves, Pereira e Mota (2006), a automagao bancaria foi um dos
processos baseados nos sistemas e na tecnologia de informacéo, sendo necessario
aos bancos, para baratear seus elevados custos operacionais e por lidarem
essencialmente com numeros e valores, onde ha grande relevancia e deferéncia ao

controle, manutencgao e atualizacdo a que estes dados devem estar sujeitos.

Através da adocao de inovagbes tecnoldgicas ligadas aos hardwares e
softwares e as telecomunicacoes, foi possivel a manipulagao de dados contabeis em

tempo real. Ou seja, criou-se a porta para as transagdes on line. Historicamente, na
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década de 1960 surgiu a primeira geragao online, tendo como inicio efetivo nos anos
de 1975 e sua vida util de dez anos. Posteriormente, uma nova geragao, também
decenaria melhorou e ampliou a quantidade e qualidade de dados e transacgdes
disponiveis. Este processamento distribuido teve sua eficiéncia evidenciada pela
criacdo de Centros de Processamento de Dados Regionais, aliviando o volume de
trabalho dos centros principais. Foi nesta fase que ocorreu o surgimento do cartao
de débito, que propiciou mudancgas radicais nas transagdes bancarias, permitindo a
ampliagdo de sua utilizagdo. (NEVES, PEREIRA e MOTA, 2006)

Exemplificando o tema as publicagdes a respeito do topico, ratificam as
transcricoes, onde, conforme revista FAE, publicada em 2001, menciona que a rede
bancaria junta esforcos a fim de direcionar seus clientes para as salas de
autoatendimento e demais canais eletrénicos, destacando seus prés e contra a esta
atuagdo, pois no segmento bancario, a crescente transferéncia do atendimento
tradicional para o auto-servigo, como estratégia de atuagdo dos bancos, requer um
entendimento da aceitagao pelo consumidor de servigos bancarios e uma analise de
forma sistémica do preparo deste para acompanhar e assimilar novos produtos e
servicos a ele oferecidos (PIRES, e COSTA FILHO, 2001,).

Dias (2000) contribui para o tema informando que mesmo reconhecido os
beneficio com a utilizagdo dos microcomputadores, tanto para os individuos quanto
para as organizagdes, ainda existe resisténcia, por parte de algumas pessoas,
quanto ao seu uso, exemplificado pela dificuldade que certas pessoas tém em lidar
com os caixas automaticos bancarios, ou mesmo o estado de angustia que se
apossa dos aposentados ao terem que retirar mensalmente suas pensoes, utilizando
os cartdes magnéticos fornecidos pelo Instituto Nacional do Seguro Social (INSS).

Ao indagar-se a respeito da compreender dos impactos da tecnologia de
informacdo sobre o contexto cliente, depara-se com outro item n&o menos
importante que é a conveniéncia — identificada a partir de que “ndo apenas o tempo
influencia as decisées de compra do consumidor, mas, outra gama de aspectos
relacionados com o bindmio tempoesforco”, representada pelas “percepcgdes de
tempo e de esforco do consumidor na compra e uso de um servico”. “A medida que
aumenta o numero dos canais eletrdnicos, os individuos podem tornar mais simples
a compra ou a utilizagdo de um produto ou um servigo”, ora pelos clientes que

procuram “executar uma tarefa no menor tempo e com o menor gasto de energia’,
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ora pelos influenciados pelos custos que “baseiam suas escolhas na maximizacao
do uso do dinheiro”. (NETO, NETO e GONCALVES, 2002, p. 01-03).

2.3 OS SES E OS CANAIS DE ATENDIMENTO BANCARIO

A automatizagao bancaria evolui e para que o0 sucesso da transicdo entre a
forma convencional de atendimento para o autoatendimento depende da aceitagéo
dessa inovagao pelos consumidores. em documento tal (BRASIL, 2006), pode-se
encontrar que o sistema de entrega do servigo (SES) caracteriza-se como um ponto
essencial na relagao entre as empresas e clientes, e € baseado principalmente pelo
conjunto de elementos fisicos e humanos com os quais um consumidor interage no
momento de utilizar o servigo.

Suprindo as necessidades e as expectativas dos consumidores, as empresas
consideram a interagao destes um fator de forte influencia na estruturagdo do SES e
“esta participagao pode variar desde um nivel baixo, onde o servigo é executado na
integra por funcionarios, até um nivel extremamente elevado, como nas situa¢des de
auto-servigo, onde o cliente assume a tarefa de executa-lo”. (BRASIL, 2006, p.01-
02)

As operagdes bancarias sao classificadas por Neto, Neto e Gongalves (2002)
em high tech, pela utilizacdo de sistemas automatizados, tecnologia de informacéo e
outros recursos que propiciam o menor nivel de contato do funcionario com o
consumidor. Seguindo as pesquisas dos referidos autores, as agéncias bancarias
vém procurando redirecionar seus clientes para os novos canais de distribuicao ou
canais de atendimento, sinbnimos dos SES, procurando acessibilidade ao publico-
alvo, ampliando as possibilidades de transac¢des e diminuindo os atendimentos
pessoais.

Verifica-se, ainda, sobre a escolha do melhor canal de atendimento que:

um balango entre diversas alternativas de canais, normalmente esta
associado ao provedor dos servigos, pela alocagdo dos recursos
tecnolégicos e seus respectivos custos e seus beneficios”. Ao se
focar o setor financeiro, o elevado componente informacional dos
servigos, o uso intensivo de Tl e frequentes inovagdes tecnoldgicas
tornam a formatagédo destes canais um elemento estratégico para o
sucesso das organizagdes. (ROSA e KAMAKURA, 2002 p. 03-04)
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Com base nessas caracteristicas, os canais de atendimento bancario

ampliam sua relevancia, conforme Figura1:

Figura 1:Demonstrativo das Transagées Bancarias

| 35,7 % é o crescimento das transacdes bancarias |
Transagdes : + 14.660 Milhdes
17.790 2010 : 55.719 Milhdes
2006 : 41.059 Milhoes
13.735
12.812
11.761
9.709
m 2006
5.213 2010
4,281
2 120 3.097
Automaticas I;\utD-at.em:I'Inenln hlelnetBanhng POS - Pontos de Can:a_.deagencla_. call Center Ir_nrres|:|on|:|e||1:e'.I Cheques
venda no Comércio nio bancarios compensados
Variagao
21,1% 29,5% B84,7% 36,5% 21,8% 21,8% 67,9% -26,9% 2010/2006

Fonte: lll Congresso Latino Americano de Bancarizagao e Microfinangas — FELABAN- junho 2011.

De maneira geral, conforme Rosembloom (1999), estas altera¢des estédo
baseadas principalmente na ampliagdo da produtividade e diminuicdo dos custos,
criando um ciclo vicioso de mudancas constantes em alta velocidade impactando
nos processos produtivos, na conexao entre a empresa e o cliente.

Pires e Costa Filho (2001) complementam a citagao relembrando que um fator
importante a ser levado em consideragdo, sdo o0s costumes ou as tradicbes, a
cultura do povo, obstaculos importantes a serem superados na ado¢do de novos

produtos e servicos de base tecnoldgica.

Kotler (2000) complementa mencionando que as empresas, para conquistar
seus consumidores e garantir hegemonia sobre seus concorrentes devem trabalhar
de modo a proporcionar um atendimento que satisfacam as necessidades de seus
clientes.

Como as posigdes de mercado alteram-se constantemente, tanto nos custos,
quanto na qualidade dos servigos, as organizagbes, sempre que nhecessario,
obrigam-se a adequar o valor pertinente a seus servigos, onde o valor repassado ao

cliente, para Kotler (2000, p.56) “é a diferenga entre o valor total para o cliente e o

<



21

custo total para o cliente. O valor total para o cliente € um conjunto de beneficios
que os seus clientes esperam de um determinado produto ou servico”, enquanto “o
custo total para o cliente é o conjunto de custos em que os consumidores esperam

incorrer para avaliar, obter, utilizar ou descartar um produto ou servigco”.

2.4 A PRESTAGCAO DE SERVICO

Participante do terceiro setor da sociedade entende-se a prestagcao de
servicos, conforme Pires e Costa Filho, (2001), como sendo uma atividade onde o
comprador ndo obtém a posse do que foi adquirido e sim um beneficio. A
caracteristica principal € a intangibilidade, ou seja, ndo ha possibilidade de pega-lo,
segura-lo, podendo ser um corte de cabelo, uma limpeza da casa ou

estabelecimento ou mesmo a tutela e administracéo de seus recursos financeiros.

Kotler (2000) complementa esta assertiva e classifica o servico em quatro
perspectivas, para auxiliar e generalizar os servigos em uma distingdo mais
aprofundada. A primeira alega aos servicos um embasamento voltado aos
equipamentos (as maquinas de vendas) ou as pessoas (0s servicos de
contabilidade) e subdivididos “entre os que ndo requerem nenhuma qualificagéo, os
que requerem alguma qualificagdo e os que exigem uma especializagdo”. (KOTLER,
2000, p. 449)

A segunda contempla os servigos que necessitam presenca humana efetiva,
como nos procedimentos médicos ou atrelados ou o conserto de um automoével. Em
terceiro, estdo integradas o tipo de atendimento das necessidades (pessoais ou
empresariais) e, por fim, os servigos diferem quanto ao seu objetivo (com ou sem
fins lucrativos) e em propriedade (privados ou publicos), para exemplificar estes
servigcos pode-se citar os programas de marketing desenvolvidos por um hospital

particular e por um de caridade.
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Esta classificacdo define o ramo ao qual os servigos encontram-se inseridos,
todavia consideragbes podem ser mencionadas confirmando as indagagdes a fim de

ampliar o conhecimento a respeito do tema:

Onde o0s servicos normalmente sao produzidos e consumidos
simultaneamente, muitas vezes os clientes estdo presentes na unidade de
produgdo, interagindo diretamente com o pessoal da empresa e
constituindo-se efetivamente, parte do processo do servico. Além disso,
como o0s servicos sao intangiveis, os clientes estdo todo o tempo
procurando algum indicador tangivel que possa auxilid-los a entender a
natureza da experiéncia do servigo. (ZEITHALM e BITNER, 2003, p.41.)

Na esteira de evolugao dos servigos, Zeithalm e Bitner (2003), confirmam que

existe, um

consenso geral de que existem diferengas inerentes entre bens e servicos e
que as mesmas resultam em desafios exclusivos e ao mesmo tempo
diferentes, para a administragdo dos servigos e para os fabricantes, que
fazem dos servigos uma parte importante de sua oferta central (ZEITHALM
e BITNER, 2003, p.30).

Zeithalm e Bitner (2003) mencionam que para uma adequada compreensao
dos servicos, deve-se considerar, alem da intangibilidade as seguintes
caracteristicas: a confiabilidade, definida como sendo a capacidade de prestar o
servico prometido de modo confidvel e com precisao; presteza, ou, a disposicao
para ajudar o cliente e proporcionar com presteza um servigo; segurancga, entendido
como, o conhecimento e a cortesia de empregados e sua habilidade em transmitir
segurancga, finalizando pela confiabilidade e empatia, a atengcdo e o carinho
individualizados proporcionados aos clientes, como fatores de forte influéncia que

exercem no desenvolvimento das estratégias de marketing.

O marketing veio para atender a novas demandas e auxiliar problemas
ligados ao setor dos servigos, segundo Zeithalm e Bitner (2003), facilitando a
penetracéo e a pulverizagdo nesta modalidade da sociedade. Sua importancia pode

ser exemplificada em varias publicacbes, uma delas transcrita conforme segue:

No inicio do desenvolvimento do campo de marketing e da administragdo de
servicos, a maior parte do interesse e motivagdo, originavam-se nas
industrias de servigos, como os bancos [...] uma vez que estas industrias de
servicos tradicionais continuavam a se desenvolver ou se tornavam ainda
mais competitivas, permanecia a necessidade de uma administragcéo eficaz
e de estratégias de marketing para os servigos. (ZEITHALM e BITNER,
2003, p33).

Todavia, como ha uma diferenca entre bens e servicos, a atuagao do
marketing também possui suas disparidades. Assim, Zeithalm e Britner, (2003),

mostram que os desafios dos profissionais do marketing voltado aos servigos € a
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compreensao das necessidades e expectativas de seus clientes tendo que dar
tangibilidade a oferta de seus préstimos, influenciados pelas inUmeras questdes
pessoais € a propria execugdao do mesmo, de modo a manter-se fiel ao que foi

acordado.

Uma ferramenta que pode auxiliar no que tange as estratégias da
compreensao das expectativas e necessidades da clientela € o tridngulo do
marketing de servigos, descrito por Zeithalm e Britner (2003), como sendo formados
por trés pontas, a empresa, o cliente e o executor, sendo conduzidos pelo marketing
interno, marketing externo e marketing interativo. Todos estéo interligados e formam
um sistema coeso onde as atividades estdo ligadas a geragcao e manutengao dos
compromissos e 0s servigos voltados a construgao e manutencao das relagdes com

os clientes conforme Figura 2:

Figura 2: O tridAngulo de marketing de servico

Empresa

Marketing interno
Tarnando as
pramessas possiveis

Marketing externo

Mantendo as promessas

Executores Clientes
Marketing interativo

Gerando promessas

Fonte: ZEITHALM E BRITNER, 2003, p.39.

Segundo Zeithalm e Britner (2003), pode ser traduzida a figura 1 em:
Marketing Externo como um gerador de promessas, aconselhando as atitudes a fim
de tornar consistentes e realistas para nao iniciar com os alicerces da negociacao
enfraquecidos; Marketing Interativo € o segundo passo, a manutengédo da promessa,
o momento da verdade entre cliente e prestador de servico, estando relacionada
com a confiabilidade, onde ao ampliar a visualizagdo da promessa fortalece a
confianga do cliente junta a empresa; e, fechando o ciclo, o Marketing Interno norteia
a esséncia do triangulo, pois ha facilidade na confecgdo da promessa, contudo, a
execucao € uma tarefa ardua, tendo assim nesta a sua area de atuacdo. Seus

pontos a serem mensurados para adentrar ao sucesso passam pela infra-estrutura,
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pelos executores, encerrando suas atividades quando a satisfacdo dos funcionarios

condiz com a dos clientes.

Para comprovar a eficiéncia da teoria, a FedEx, empresa com sede nos

Estados Unidos, uma espécie de Correio dos americanos,

alinha os trés vértices da figura geométrica e colhe os frutos positivos. Os
resultados do suporte dado e do justo tratamento dispensado aos
funcionarios criaram uma lealdade mutua entre os funcionarios e a FedEx

motivando-os,

(ZEITHALM E BITNER, 2003, p. 40)

tornando possiveis as promessas feitas aos clientes.

A empresa em questdo € um exemplo da eficiéncia desta teoria, auxiliando e

assegurando os administradores no contexto competitividade do mercado mundial.

Outra tendéncia comentada por Zeithalm e Britner (2003), trata-se da influencia das

empresas prestadoras de servigos ao longo das décadas. Nos Estados Unidos, em

meados de 1929, 55% da populagdo economicamente ativa estava empregada no

setor, ao passar dos anos essa fatia de trabalhadores foi ampliada e no ano de 1996

contava-se 79% dos individuos trabalhando neste setor.

A representatividade da prestagdao dos servigos € uma questao relevante e

perceptivel também na populagao brasileira, quando se comparado com os demais

setores da economia, sendo ele a maioria, conforme tabela1:

Tabela 1: Distribuigédo por setor — Regides Metropolitanas.

Categoria

2004
IndCstria 191
Comércio 16,2
Servigos BD6
Outros 14,1
TOTAL™@ 100.0

8.082
Categoria

2004
Indistria 86
Comércio 1656
Servicos 53,3
Outros v 15,7
TOTAL @ 100,0

1.263

Sao Paulo
2005 2006
195 194
16,1 15,7
50,5 511
13,9 138
1000 1000
8342 B8.483

Salvador

2005 2006
93 a0
16,1 16 4
58,9 h&87
15,7 159
1000 1000
1300 1339

2007
18,9
16,2
51,2
13,7

100.0

8.681

2007
84
16,5
59,3
151
1000
1.423

Fonte: Dl‘EESEng?Ede' IMTE/FAT & convénios regionais. PED

Elaboracao: DIE

Notas: (1) Engloba construgao civil, servicos domésticos etc

(2) Esfimativas em

000 pessoas

Regioes Metropolitanas
Porto Alegre
2004 2005 2006 2007
187 19,6 12,0 18,5
17.0 17,1 175 16,8
516 51,4 B4 52,3
126 11,9 121 12,4
1000 1000 1000 100.0
1520 1569 1590 1.653

Regioes Metropolitanas
Recife
2004 2005 2006 2007
90 94 94 94
201 19,4 197 19,7
b4 5 54,2 535 536
16,4 17,0 174 17,3
1000 1000 1000 100.0

1192 1193 1254 1301
- Pesguisa de Emprego e Desemprego

Belo Horizonte
2004 2005 2006 2007
14,4 14,3 14,8 154
15,4 15,6 14,9 151
B40 B4 5 54,9 b4 2
16,2 15,6 15,4 153
1000 1000 100.0 1000
1904 1992 2134 2251

Distrito Federal ©*

2004 2005 2006 2007
3.7 3,9 38 37
15,7 16,1 15,0 15,6
66,0 66,0 65,5 65,2
14,6 14,0 15,7 15,5
1000 1000 100.0 1000
920 975 1.011 1.055

(3] A série histdrica do Distrito Federal foi revisada de forma a compatibilizar o indicador de setor de atividade econdmica com o

das demais PEDs
Obs.: Médias anuais

Neste contexto, as instituicdes financeiras, fortes exemplos deste setor,

crescem e ampliam seus ganhos, entretanto ha uma estreita ligagdo, ao cogitar

<



25

ganhos, entre a qualidade dos servigos prestados, a satisfagdo, a fidelizagdo dos

clientes e a lucratividade dos bancos, conforme Kotler (2000, p.79):

niveis mais elevados de qualidade resultam em niveis mais elevados de
satisfagdo de clientes, ao mesmo tempo em que sustentam os pregos mais
altos e (freqientemente) os custos menores.

Os bancos descobriram, conforme Pires e Costa Filho, (2001), que o servigo
de auxiliar clientes em suas operagdes junto aos terminais preenche, em parte, a
lacuna que se criou entre a frieza das maquinas e a ligagdo pessoal dos clientes
com a instituigao financeira, explorando assim um lado afetivo entre organizagéo e o
cliente, na intengcdo de sensibilizar a negociagao de produtos e servigos. Ainda no
ambito social, estas empresas, prestadoras de servigos, desempenham importantes
atividades econbmicas, gerando milhares de empregos, o que possibilita

incrementar a circulacdo de bens e servigos no pais.

Ainda, segundo os autores, a modernizagao pela qual o atendimento bancario
passou, e continua passando, ndo surgiu do acaso. Além das manobras e
estratégias impostas pela acumulagao flexivel do capital, fez-se uma adequacéo ao
comportamento social ao cédigo de defesa do consumidor, ao surgimento dos
individuos conhecedores de suas obrigacdes e direitos No entanto, nenhum desses
aspectos que contribuiram para a evolugao dos servicos de atendimento aborda as
questdes das mediagdes de forma completa onde todos os processos devem ser
integrados e estudados como um todo e ndo somente uma pega de cada vez. O
global deve ser levado em consideracéo a fim de engrandecer os objetivos gerais e

garantir as missdes de cada empresa.

2.5 SATISFACAO DO CLIENTE

Segundo Motta, (2002), a mensuracédo da satisfagdo € um processo e nao
somente um episédio de pesquisa. Ela busca transformar dados obtidos dos
consumidores em dados de decisdo, aliando uma atitude de melhora do

desempenho a continuidade dos negodcios. O referido autor afirma, ainda, que
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muitos consumidores ndo sabem descrever o atributo de um servico, mas sao

capazes de dizer o quanto estao satisfeitos.

Zeithalm e Britner (2003, p. 50), mencionam que o “objetivo principal dos
produtores de servigos € idéntico aos de todos os profissionais, desenvolver e

disponibilizar ofertas que satisfagam as necessidades e expectativas do cliente”.

Zeithalm e Britner (2003), ao estudar a prestacdo dos servigos utilizam-se
para analise 0 modelo denominado lacunas na qualidade de servigo, que trara das
estratégias e dos processos adotados pelas empresas para ampliar a exceléncias
em servigos. Para os autores, este modelo € dividido em: lacuna do cliente, que é a
diferenca entre expectativas e percepcdes dos clientes; e a lacuna das empresas
gue sao as causas subjacentes a lacuna do cliente, podendo ser divididas em lacuna

1, 2, 3 e 4 e apontadas conforme figura 3:

Figura 3: Modelo de lacunas:

MODELO DE LACUNAS DA QUALIDADE DE SERVICOS

Cliente Servigo esperado

Cliente 4

Lacuna - - )
Service percebido | *

4
|

Execugdo do servigo | < » |Comunicagio externa
com os clientes

Lacuna 4

Lacuna 3 I T
Empresa - .
Formates e padries de servigo
Lacuna 1 voltados para os clientes
Lacuna 2 1 T Legenda: . . .
- Lacuna 1: Nio conhecer a expectativa do cliente.

- Lacuna 2: Nao selecionar a proposta e os padries de servigo corretos.
- Lacuna 3: Nao executar o servico dentro dos padries estabelecidos.
- Lacuna 4: Nao cumprir o que foi prometido.

Percepgies da empresa acerda das

— . .
expectativas dos consumidores

Fonte: ZEITHALM E BRITNER, 2003, p.48.
Assim, Zeithalm e Britner (2003), a mencionam como umas das principais

causas do n&o atendimento das expectativas dos clientes o fato de que ha falhas na
compreensao exata das suas expectativas por parte dos prestadores de servico,
conforme pode-se observar na lacuna 1da Figura 3. A lacuna 2 encontra-se na

traducao das atividades em propostas e padrdes de servigos orientados aos clientes.

Depois de compreendidos e definidos os padrdes e os formatos do servico a
ser desempenhado surge a lacuna 3, que trata dos executores dos servigos, tendo

englobado os sistemas, procedimentos e as pessoas. Ao final a lacuna 4 ira ser
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preenchida se as expectativas dos clientes, ja compreendida, definida e com a infra-

estrutura conivente condizerem com o que o resultado entregue ao cliente.

Vale lembrar-se dos fundamentos do marketing de Kotler (2000) que,
adaptando-se ao tema, os consumidores sao influenciados, quando da tomada de
decisao, de cinco etapas: o reconhecimento da necessidade, a busca de informacgao,

a avaliagao de alternativas a compra e a pds-compra.

Dias (2000) relembra que o mercado hoje ampliou sua complexidade, estando
mais rico em informagdes e, com o advento da tecnologia, semeado por todos os
lugares, juntamente com a concorréncia, impregnada em todos os setores,
transformando consumidores e os transformando em individuos criticos e
conhecedores de seus direitos. Empresas especializadas em comércio eletrénico
sdo exemplos vivos destas transformacodes, pois, com a invasado da internet, estao
conhecendo seus clientes, que sao identificados como IPs, numero que identifica,

eletronicamente, os computadores em uma rede.

Conforme Kotler (2000), de modo geral, os usuarios da Internet sao jovens,
com consideravel poder aquisitivo, boa escolaridade e predominantemente do sexo
masculino. Mas, a medida que mais pessoas tém acesso a Internet, a populacao
ciberespacial torna-se mais convencional e diversa. Os usuarios mais novos usam
mais a Internet para entretenimento e socializagdo. Contudo, 45% (por cento) dos
usuarios tém 40 anos ou mais e usam a Internet para investimentos e assuntos mais
sérios. Em geral ddo mais valor a informacgao e tendem a responder negativamente

a mensagens dirigidas somente a venda.

Neste contexto, seguindo os conhecimentos de Kotler (2000), torna-se ainda
mais dificil a tarefa de satisfagdo do cliente visto que nem sempre este gostaria de

conversar ao contrario de teclar enquanto escolhe e compra seus produtos.

Na medida em que se avanca no tema, utiliza-se os conhecimentos de
Zeithalm e Britner (2003), que descrevem a necessidade de conhecer o cliente,
sendo este o estagio inicial na qualidade quando da prestagcédo de servigos. Alguns
conceitos devem ser tecidos de forma a propiciar maior entendimento, um deles é a
expectativa dos clientes e outro a satisfacdo dos clientes. O primeiro € a “crenca a
respeito da execugao do servigo que funciona como padrao ou ponto de referéncia
com relag&o aos qual o desempenho é julgado”. (ZEITHALM E BITNER, 2003, p.66)
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Antes da conceituacdo de satisfagdo torna-se importante uma continuidade
para contextualizacdo do tema disposto anteriormente pelos autores mencionados
acima do modo a desenvolvé-lo, amplia-lo, etc. descrevé-lo a fim de auxiliar no

entendimento e na importancia junto ao contexto.

A metodologia para compreender as expectativas dos clientes utiliza-se de
padrées consistentes de respostas para uma pesquisa exploratoria projetada para
determinar a natureza e as fontes das expectativas dos clientes. Sendo escolhidos
seis setores que representam o servico puro e associado a produto sendo
fornecedores de atacado e varejo. Ao final foi possivel identificar que mesmo
tratando-se de grupos diferentes de clientes os resultados, fundamentalmente foram
os mesmos (ZEITHALM E BITNER, 2003, p.67).

Com base na pesquisa podem-se criar dois niveis de expectativas: o
chamado servigo desejado pode ser definido como uma composi¢cdo entre aquilo
que o cliente acredita que possa ser e aquilo que condissera que deveria ser,ou
seja, ao contratar um prestador de servigo acreditam que realizam tal procedimento
e ao final tenham o resultado imaginado; e o servico adequado que se trata apenas

de um balizador, ou em outras palavras, um servigo que o cliente aceitara.

Niveis de expectativas estdo relacionados com a seguinte questido: por que
duas empresas atuantes no mesmo negdécio podem oferecer niveis de
servicos muito distantes entre si e ainda assim manter seus clientes
satisfeitos? Existe uma razao para explicar por que o McDonald’s presta um
servico industrializado de exceléncia em larga escala com poucos
funcionarios por cliente, ao passo que um restaurante sofisticado, com todos
seus gargons vestidos a rigor, esta impossibilitado de prestar o mesmo nivel
de servigo, do ponto de vista do cliente. (ZEITHALM E BITNER, 2003, p.68)

Para complementar, conforme os autores, ela ndo dever ser utilizada como
balizador, pois ndo se pode comparar as expectativas da clientela que frequenta
restaurantes requintados, com os que utilizam os restaurantes de comida rapida
como é o caso do McDonald’s. O correto seria uma comparagdo com o Burguer
King onde, provavelmente, haveriam desapontados e contentes com as duas

empresas, o que leva a chamada zona de tolerancia.

Este item foi contextualizado por Zeithalm e Britner, (2003) como sendo um
espago compreendido entes o servico desejado e o servico adequado. Para
exemplificar eles utilizam-se de um enredo onde se imaginam como um cliente
descolando-se para um atendimento bancario, nele esta internamente definido um

periodo ao qual podera esperar sem que haja nenhuma reagédo. Se o atendimento

<
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ocorrer dentro da normalidade, abaixo do tempo esperado, ratifica-se o desejado, ou
seja, dentro ou acima da expectativa, contudo se houver uma extrapolagdo do

periodo temporal, anula-se por completo uma expectativa positiva a respeito.

As expectativas (de servico) sdo formadas por diversos fatores
incontrolaveis, desde a experiéncia dos clientes com outras empresas e sua
propaganda, até o estado psicolégico dos clientes no momento da
prestacdo de servigo. Falando de forma clara, o que os clientes esperam é
sempre algo tdo diverso quanto sua educagdo, seus valores e sua
experiéncia. A mesma peca de propaganda que divulga um servigo pessoal
para uma pessoa pode estar dando a entender a uma outra que o
anunciante acaba de prometer mais do que a realmente pode executar.
(ZEITHALM E BITNER, 2003, p.71)

Conforme Zeithalm e Bitner (2003), mesmo tendo uma boa qualidade nos
servigcos, sabendo das expectativas, podendo atender de forma eficiente e eficaz,
mesmo assim nao € a formula perfeita para atender e agradar a totalidade da

clientela, sempre havera algum descontentamento.

Kotler, (2000), menciona a empatia, ou seja, a acao de se colocar no lugar de
seu cliente, de pensar como ele, uma das caracteristicas das empresas bem
sucedida buscam fornecer produtos e servicos de qualidade que satisfacam os
clientes. Ainda, segundo ele, a satisfagcdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdao do desempenho percebido de um

produto em relacao as expectativas do comprador.

O tema pode ser ilustrado repassando os resultados do indice Americano de
Satisfagdo do Cliente (ACSI), que mede a qualidade de bens e servigos,
monitorando cerda de 200 empresas que representam a maioria de seus setores,
sendo 250 entrevistas para cada organizagao envolvida. Os resultados encontrados
em 1998 referentes o periodo de 1997 dos bancos de varejo foi de 72%, tendo uma
queda de 4,1 % se comparados ao ano anterior. (FENABRAN 2008)

Dados e estudos da FENABRAN (Federacdo Brasileira dos Bancos),
demonstram a crescente preocupagédo com o tema. A criacdo do Cdédigo de Auto-
Regulamentacdo Bancaria de 28 de agosto de 2008 é mais uma prova da
importancia que o setor financeiro tem perante a qualidade no atendimento ao
cidaddo. Segundo a entidade, “trata-se de um processo continuo que envolve
bancos, consumidores e a sociedade como um todo e, como tal, evoluira nos

proximos anos. Dessa evolugado surgira um sistema bancario ainda mais saudavel,
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ético e eficiente, e por consequéncia, um sistema cada vez mais confiavel”. (Cédigo

de auto-regulamentagao bancaria, p. 02, 2008)

Para Kotler (2008), as organizagcbes desejam uma solidez em suas relagoes
com a clientela de modo que, em longo prazo, ampliem sua lucratividade mantendo
seus bons clientes do que, constantemente, atrair e desenvolver novos clientes para

substituir os que os concorrentes absorveram.

Levando em consideragado apenas este quesito, ou seja, o lucro, Merlo e
Barbarini (2002), relatam que a rede bancaria, afim de conseguir manter a chamada
ciranda financeira, ou lucro facil, reestruturaram seu processos operacionais,
racionalizagcado e otimizagdo dos processos de informatica, confirmando o que ja foi
mencionado anteriormente, juntamente com a diminuicdo do quadro funcional,

terceirizando diversas atividades.

Aprofundando o tema Davenport (2001) indaga que as empresas possuem
seus alicerces nos individuos, seus colaboradores, e que seus resultados dependem
destes, onde nada mais prudente que seus maiores investimentos estejam voltados

a eles.

Complementando ainda o tema lucro, Davenport (2001), reflete que ao
investir no quadro funcional deve-se destacar que a escolha deste novo profissional
deve estar comprometida com a visdo da organizacdo a fim de agregar as
caracteristicas pertinentes aos profissionais escolhidos. Menciona ainda que os
escolhidos devem possuir quatro elementos: capacidade, comportamento, empenho

e tempo a dispor.

2.6 RECRUTAMENTO E SELECAO

A rede bancaria, por ser essencialmente prestadora de servigo, deve possuir
a missao de agradar e fidelizar a clientela, e segundo Kotler (2000) a qualidade dos
servicos podem ser ou nao notadas, contudo, na inter-relagcdo entre funcionarios e

clientes inevitavelmente ocorrerdao roblemas.
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A fim de minimizar estes conflitos, Arruda (2011) argumenta que os
administradores precisam saber escolher os colaboradores adequados para a
empresa, pois € com eles que a empresa se torna mais competitiva, se distanciando

dos outros concorrentes. Para a autora,

Recrutamento € um conjunto de técnicas e procedimentos que visa atrair
candidatos potencialmente qualificados e capazes de ocupar cargos dentro
da organizagdo. E basicamente um sistema de formacao, através do qual a
organizagdo divulga e oferece ao mercado de recursos humanos,
oportunidades de emprego que pretende preencher. O Recrutamento é feito
a partir das necessidades presentes e futuras dos Recursos Humanos da
organizagcdo. Esse recrutamento requer um cuidadoso planejamento.
(ARRUDA, 2011, p.1)

Para Ribeiro (2006), as inclusbes de novos colaboradores para a empresa
devem obedecer a um conjunto de rotinas estabelecido pela empresa padronizando
assim o processo de selecdo e recrutamento. A referida autora advoga que o
entrevistador deve preparar o local da entrevista e as perguntas que precisam ser
claras e objetivas e cuidar para nao prolongar demais a entrevista com comentarios
desnecessarios. Se nao for possivel definir qual candidato escolher deve-se aplicar
testes com o objetivo de eliminar os candidatos. Informa também que, no caso de
candidatos a estagio, o processo funciona de igual maneira, a empresa faz a

selecao dos estagiarios de acordo com os critérios do setor de Recursos Humanos.

Pontes (2001) amplia as indagacdes acima acrescentando que o processo de
selecdo n&o deve ser unilateral visualizando as necessidades da empresa e do
candidato proporcionando a ambos um cargo que atenda suas expectativas.
Complementa, ainda, que a imagem da empresa e o atendimento das necessidades
e aspiragbes dos candidatos potenciais estdo diretamente ligados na atracdo de

individuos melhor capacitados e adequados aos cargos.

Assim, Pontes (2001) destaca a importancia do planejamento e integragéo do
setor de Recursos Humanos das organizagbes, atuando proativamente na
contratagdo, alteragdbes de cargos, promogdes, substituicbes ou mesmo

aposentadorias.

Lucena (1999) complementa delineando a missao deste setor como sendo o
planejamento e dimensionamento das necessidades organizacionais a longo, médio
e curto prazo, atuando positivamente nos negocios e objetivos da empresa.
Entende, ainda, que sao de responsabilidades dos Recursos Humanos o

assesoramento empresarial de modo a preencher cargos e fungdes, formagao de

<
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normas e metodologias de trabalho, atuagdo na manutencéo dos perfis profissionais,
controle e gerenciamento de programas de avaliagao de desempenho, planos de
sucessao, recrutamento e seleg¢ao interas e externas, alem de uma orientacdo ao

préprio funcionario.

Pontes (2001) relembra que os recursos humanos devem estar atrelados ao
binbmio rentabilidade versus custos, onde quadro funcional, o elo fraco, sempre é

mencionado nas reestruturagdes das empresas pessoal.

Assim, conforme Ribeiro (2006), a rede bancaria, inserida em um ambiente de
grande competitividade busca vantagens operacionais para possibilitar maiores
retornos a seus acionistas, utilizando de diversos métodos para uma ampliacdo da

lucratividade.

No que tange o setor em questdo uma das alternativas escolhidas pelas
instituicées financeiras a fim de minimizar os custos é a contratagdo de estagiarios,
sem vinculos empregaticios e sem alguns beneficios adquiridos pelos trabalhadores

formais, argumentada no topico que segue.

2.7 AFIGURA DO ESTAGIARIO

Com o intuito de aproximar a industria dos estudantes, o governo, em 30 de

janeiro de 1942 cria o decreto-lei n° 4.073 onde em seu artigo 47 estabelece:

Art 47 Consistira o estagio em um periodo de trabalho, realizado por
aluno, sob o controle da competente autoridade docente, em
estabelecimento industrial.

Paragrafo unico. Articular-se-a a direcdo dos estabelecimentos de
ensino com os estabelecimentos industriais cujo trabalho se relacione
com os seus cursos, para o fim de assegurar aos alunos a
possibilidade de ralizacdo de estagio, sejam estes obrigados ou néo.
(BRASIL, 1942).

Apds um periodo de pouco respaldo ao que tangia a funcionalidade da Lei
inicia-se um periodo de grande modernizagdo e industrializacédo. O ano era 1966,

caracterizado por reformas trabalhistas que culminaram com a alteragao do decreto
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4.073 dando uma maior importancia a pratica dos estagios. Datada de 29 de

setembro de 1967 a portaria 1002 determina:

Art. 1° - Fica instituida nas empresas a categoria a categoria de
estagiario a ser integrada por alunos oriundos das Faculdades ou
Escolas Técnicas de nivel colegial.
Art. 2° - As empresas poderdo admitir estagiarios em suas
dependéncias, segundo condigbes acordadas com as Faculdades ou
Escolas Técnicas, e fixadas em contratos-padrdo de Bolsa de
Complementagao Educacional, dos quais obrigatoriamente constarao.
a) a duracdo e o objeto da bolsa que deverdo coincidir com
programas estabelecidos pelas Faculdades ou Escolas
Técnicas;
b) o valor da bolsa, oferecida pela empresa;
Cc) a obrigagdo da empresa de fazer, para os bolsistas
seguro de acidentes pessoais ocorridos no local de estagio;
d) o horario do estagio;
Art. 3° - Os estagiarios contratados através de Bolsas de
Complementagcdo Educacional nao terdo, para quaisquer efeitos,
vinculo empregaticio com as empresas, cabendo a estas apenas o
pagamento da Bolsa, durante o periodo de estagio.
Art. 4’ - Cabera as Faculdades ou Escolas Técnicas o
encaminhamento dos bolsistas as empresas, mediante entendimento
prévio, nao podendo ser cobrada nenhuma taxa pela execugao de tal
servigo, tanto das empresas como dos bolsistas.
Art 5° - O estagiario ndo podera permanecer na empresa, ha
qualidade de bolsista, por um periodo superior aqueles constante do
contrato de Bolsa de Complementagdo Educacional por ele firmado
com a empresa.
Art. 6° - A expedicdo da Carteira Profissional de estagiario, por
especialidade, sera feita pelo Ministério do Trabalho e Previdéncia
Socal, através de seus 6rgado proprios, mediante apresentagdo de
declaragdo fornecida pelo diretor do estabelecimento de ensino
interessado. (BRASIL, 1967)

Segundo Bertelli (2002), altera-se uma situacdo de abandono para uma
situagao de conforto onde agora vincula varios érgaos governamentais, ampliando a

representatividade estatal e criando a base para as leis vigentes.

Seguindo os fatos histéricos, mesmo no regime militar ocorreram alteracoes

as regulamentagdes legais onde:

(...) o decreto n. 66.546, de maio de 1970, regulamentaria a
participacdo de jovens estudantes em programas governamentais,
sob a pratica dos estagios. Assim, os estudantes do ensino
superior,através do “Projeto Integragdo” teriam a “oportunidade de se
exercitarem no desempenho de tarefas relacionadas com as
respectivas  especialidades, mediante estagio pratico em
estabelecimentos oficiais e privados que oferega, as condi¢des a isso
necessarias (DUTRA, 2009, p.52)

O contexto altera-se novamente com a Lei n. 5.962 de 11 de agosto de 1971,

que desvincula os estagiarios do emprego formal onde:
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Art. 6° As habilitacdes profissionais poderao ser realizadas em regime
de cooperagao com as empresas.

Paragrafo unico. O Estagio ndo acarreta para as empresas nenhum
vinculo de emprego, mesmo que se remunere o aluno estagiario, e
suas obrigagbes serao oas especificadas no convénio feito como o
estabelecimento. (BRASIL, 1971)

Estes moldes prevalecem até a década de 90, mesmo apds algumas

alteragdes e complementagdes, onde com o intuido de auxiliar a insergdo da massa

jovem ao mercado de trabalho o governo federal criou a Lei n° 6.494, de 7 de

dezembro de 1997,

que dispde sobre estagio de estudantes de estabelecimentos de

ensino superior e de ensino profissionalizantes do 2° grau e supletivo, e da outras
providéncias. (Diario Oficial - 19/08/82)

Segundo Bertelli (2002), esta nova profissdo ndo deve ser confundida com

emprego, pois sua fungdo ndo €& empregaticia nem possui os mesmos direitos

trabalhistas, férias,

pela sua formagao:

aviso prévio, 13° salario, FGTS, PIS, contribuicdo sindical, €,

Art. 2° - Considera-se estagio curricular, para os efeitos desse Decreto, as
atividades de aprendizagem social, profissional e cultural, proporcionadas ao
estudante pela participagdo em situagdes reais de vida e trabalho de seu
meio, sendo realizada na comunidade em geral ou junto a pessoas juridicas
de direito publico ou privado, sob responsabilidade e coordenacdo da

instituicdo de ensino. (Decreto n.° 87.497, de 18 de Agosto de 1982)

Seguindo ainda suas explicagdes Bertelli (2002) comenta:

O estagio de estudantes deve ser entendido como uma estratégia de
profissionalizagdo e um mecanismo de integracdo do estudante ao mundo do
trabalho em termos de aprendizado pratico, aperfeicoamento técnico-cultural,
cientifico e de relacionamento humano, permitindo a co-participagdo com os
objetivos educacionais. (Bertelli, 2002, p.172)

Apds a revogacéao da lei n° 6494, a lei N° 11.788, de 25 de setembro de 2008,

da Constituicdo federal do Brasil, entra em sua substituicdo e assim surge a figura

do estagiario atual, onde no Art. 1° este é definido como:

[...] o ato educativo escolar supervisionado, desenvolvido no ambiente de
trabalho, que visa a preparagao para o trabalho produtivo de educandos que
estejam freqlentando o ensino regular em instituicbes de educagéo superior,
de educagao profissional, de ensino médio, da educacgao especial e dos anos
finais do ensino fundamental, na modalidade profissional da educacado de
jovens e adultos(DIARIO OFICIAL DA UNIAO, 26/09/2008).
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Estas alteragdes promovidas no decorrer dos anos reforcam crer a importancia
que o tema vem tendo no decorrer da historia onde sua representatividade pode

ser comprovada assim:

Tabela 2 :Mapa do estagio no Brasil

Dados do estagio no Brasil por regiao

Nivel superior

Alunos Estagiarios
Morte 323.190 19.733
MNordeste 912,693 56.381
Centro-oeste 444431 43,595
Sudeste 2512560 444000
sul 8A7.182 176.190

No nivel superior temos 5.060.056 estudantes, destes 740 mil*fazem estagios, 14,5% do total. Os dados indicam
que 85,5% dos alunos nao conseguem uma cportunidade de estagic. Além desses jovens hd ainda 727.961

estudantes cursando ensino a distancia. Fontes: 1. Inep/MEC - 2. Abres

Toda esta representatividade foi vista pela sociedade, aliado a isto, segundo
Merlo e Barbarini (2002, p.2):

Comecou, entdo, uma intensa reestruturagao operacional nos bancos,
de forma a conseguir manter o lucro sem a chamada ciranda
financeira, que permitia o lucro facil. Esta reestruturacdo
compreendeu a redugdo dos custos operacionais de
agéncias,exclusdo das contas pequenas, consideradas nao rentaveis,
demissdes progressivas de funcionarios e terceirizacdo de diversas
atividades.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia adotada nesta pesquisa sera de natureza quantitativa, que se

caracteriza por envolver:

[...] tipicamente mensuragbes precisas, controle rigido de variaveis
(normalmente em laboratério) e a analise estatistica. Tendem a focar na
analise (examinar as partes dos componentes de um fendmeno), enquanto
que a pesquisa qualitativa busca entender o significado de uma experiéncia
para os participantes em um cenario particular e como os componentes deste
fendbmeno se articulam para formar um todo (MOREIRA, 2002, p. 237).
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Ainda exemplificando a escolha da forma de pesquisa pode utilizar-se de
Zeithalm e Britner, (2003) que consideram a pesquisa quantitativa como uma forma
planejada de descrever as atitudes e/ou comportamento dos clientes empiricamente,
podendo ser utilizada para testar hipdteses especificas que estejam sob a analise do

profissional envolvido.

Baseando-se no estudo de caso, pois, conforme Campomar, (1991), ele
envolve uma analise focada em atividades ou fatos especificos dando énfase a
completa descrigdo e ao entendimento deste, proporcionando a descoberta das
relagdes entres os fatores estudados, respondendo, principalmente, as questdes por

qué? e como?

Yin (2001) o define como a forma de fazer pesquisa social empirica ao
investigar-se um fenémeno atual dentro de seu contexto do cotidiano, ndo possuindo
linha definida da delimitacdo entre o fenbmeno e o contexto e na situacdo em que

multiplas fontes de evidéncia sao usadas.

O referido autor comenta, também, que os estudos de caso vao além de uma
estratégia meramente explanatéria, e que o fator predominante para a sua escolha
deve levar em consideracdo a forma de questdo da pesquisa, do controle exigido
sobre eventos comportamentais e do foco sobre acontecimentos contemporaneos

Oou nao.

Ainda segundo Yin (2001), um projeto de pesquisa que envolva este método
pode ser dividido em trés fases distintas: a escolha do referencial teérico sobre o
qual se pretende trabalhar, ou seja, uma introdugao geral com objetivos, questédo de
pesquisa, tema e estruturacdo do estudo; a condugédo do estudo de caso, com a
coleta e demais subsidios que formarao a base para as consideracdes e por fim a
analise dos dados obtidos, organizando-os e buscando evidéncia das relagdes

causais propostas, proporcionando a resolucado das questoes. Vale ressaltar que:

[...] uma investigacdo cientifica que investiga um fendmeno contemporaneo
dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o
fendbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos; enfrenta uma
situacao tecnicamente Unica em que havera muito mais variaveis de interesse
do que pontos de dados e, como resultado, baseia-se em varias fontes de
evidéncia (...) e beneficia-se do desenvolvimento prévio de proposi¢cdes
tedricas para conduzir a coleta e analise dos dados. (YIN, 2001, p. 32-33).
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Assim, estudos de caso unico devem ter seu cuidado redobrado, de modo
que, no decorrer do enredo ndo se construa a situagao que se pensava estudar, mas

sim a contextualizacao da teoria inicialmente proposta, YIN, (2001).

Tendo como instrumento para a coleta de dados o questionario fechado
juntamente com a observacdo no local de trabalho, preceito defendido por Yin
(2001), onde a implementagao de fontes de coletas de dados auxiliam e ampliam a

compreensao da questao de pesquisa proposta.

Complementando a caracterizagdo, segundo Roesch (2005), o questionario é
forma de coleta de dados que prima para a medicdo de atitudes e opinides.
Utilizando-se a escala intervalar do tipo Likert, descrita por Malhota (2001), com
forma de mensurar a intensidade de concordéncia/discordancia dos entrevistados
perante as sentengas apresentadas. Estruturadas como: Muito Satisfeito ( )

Satisfeito () insatisfeito () péssimo ( ) n&o opinaram.

A quantidade de questionarios foi definida com base na amostra totais de
clientes da organizagdo, chegando a uma quantidade de 200 questionarios,
representando 10% dos clientes da agéncia do banco estudado, a fim de
proporcionar a funcionalidade e o embasamento tedrico. Ampliando a base
fundamentalista optou-se por uma observacdo no atendimento prestado e nas
reacoes dos entrevistados a fim de captar possiveis itens que possam interferir ou

sobrepor sobre os quesitos do questionario.

Os questionarios foram aplicados pelo pesquisador de forma aleatdria, na
sala de autoatendimento do banco do Brasil, agéncia da cidade de Clevelandia-Pr,
no periodo de 15 a 27 de setembro, sendo este periodo escolhido para propiciar
uma maior variedade ao publico alvo visto que, no periodo que inicia e finaliza os
meses ha pagamento das aposentadorias e folhas de pagamento dos servidores do
estado do Parana e dos funcionarios da Prefeitura da cidade, o que amplia
consideravelmente o fluxo de usuarios, dificultando a pesquisa alem da possibilidade

de acarretar uma diminuicédo na variedade da amostra.

Os individuos ao adentrarem ao recinto eram abordados, informados da
pesquisa e da finalidade para qual estavam sendo questionados e apds a aceitagao

realizavam-se as perguntas discriminadas no anexo a.
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Na aplicacdo dos questionarios observou-se, também, o comportamento dos
entrevistados de forma a constatar eventuais constrangimentos ao responder
evitando a exposicdo de nomes ou mesmo perguntas que possibilitassem a
identificacdo do entrevistado diminuindo assim eventuais alteragcbes nos préoximos

atendimentos por conta das respostas.

Apds esta etapa iniciou-se a analise dos dados encontrados onde, segundo
Roesch (2005) as pesquisas de carater qualitativo, normalmente submetem os
dados a analise estatistica, auxiliados pela computacdo, sendo as respostas
codificadas e manipuladas de varias formas a fim de proporcionar a elucidacdo do

estudo ao qual o pesquisador esta propondo.

Assim as informagdes foram divididas em quatro grupos sendo o primeiro a
delimitacdo demografica, ou seja, as caracteristicas da amostra, se clientes ou nao,
sexo, idade, atividade profissional e escolaridade. Segundo pelos dados de
frequéncia, o horario e a quantidade de utilizacdo dos servicos automatizados.
Posteriormente apresentado as caracteristicas das transag¢des do autoatendimento,
motivos de utilizagdo, sua importancia, segurangca ao utiliza-las. Apds a
caracterizagcao dos prestadores de servigos identificando a cordialidade, qualidade
no atendimento, conhecimento e complexidade das transagdes. Ao final constatar
qual o posicionamento do cliente frente ao atendimento, suas dificuldades, agilidade
e eficiéncia do atendente,suas disponibilidades e opiniao frente a contratagdo ou nao

destes profissionais.

4. APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

As primeiras questdes tém como fungdo a caracterizagdo demografica da
amostra estudada a fim de constatar uma predominancia de eventuais faixas de
semelhantes respostas propiciando uma segmentacdo destes individuos. Assim

seguem os dados conforme figura 4:
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Figura 4: Dados Demograficos

DADOS DEMOGRAFICOS
Clientes do Banco do Brasil Sexo dos Bntrevistados
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Fonte: Pesquisa Quantitativa

Os dados acima segmentam o publico entrevistado tendo uma predominancia
por clientes da instituicao, havendo uma quantidade maior de individuos do sexo
masculino.

No publico alvo estudado notou-se uma concentragdo maior da populacio
analisada na faixa dos 18 anos até acima de 65 anos, e observando a profissao dos
entrevistados constatou-se uma maior incidéncia de aposentados e funcionarios da

prefeitura,

Outro fato importante a ser mencionado é a escolaridade, onde 110 individuos
possuem seus estudos na faixa compreendida entre ensino fundamental incompleto
até ensino médio completo, ou seja, acima de 50% da populagdo da amostra e se
ampliar mais uma faixa, para o ensino superior incompleto, teremos 70% dos

individuos abrangidos, a grande maioria dos entrevistados.
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A fim de elucidar os objetivos propostos, verifica-se a frequéncia na utilizagao
dos servigos bancérios, na sala de autoatendimento da agéncia estudada a fim de
verificar a relevancia das informacoes prestadas frente a utilizacdo destes servigos,

destacados na figura 5:

Figura 5: Dados de Frequéncia

DADOS DE FREQUENCIA

Freqiiéncia que vem ao Banco Horario que frequenta o Banco

120 &0
70
D AtéE 2 vezes por més BO
a0

B Fela manhd antes do hordrio
b anc ario

B Pela manhd durante o
horario banc ario

WleZ al10vezes por
més

OPela tarde durante o hordrio

30 b anc irio

20
10

u]
36,00% 52,00% 12.00% ? 500% 35,00% 23,00% 37,00%

D acima de 10 vezes

O#pés oterminag do
expediente bancirio

Fonte: Pesquisa Quantitativa

Notou-se que a maioria dos entrevistados n&o utiliza a agéncia do banco em
questdo com frequéncia, tem como habito utilizar os servicos da instituicdo
financeira no periodo de atendimento bancario.

Ao passo que amplia-se as quantidades mensais de vindas ao banco notou-
se uma relagao inversamente proporcional onde quanto maior as vindas ao banco,
menor € a necessidade de auxilio no autoatendimento, ou seja, uma maior
autonomia dos individuos.

Seguindo as disposi¢cbes dos dados analisados podem ser constatadas as
seguintes particularidades da clientela da agéncia estudada referente a utilizacao da

sala de autoatendimento, conforme figura 6:
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Figura 6:Caracteristicas nas transag¢des no autoatendimento

CARACTERISTICAS NAS TRANSAGOES NO AUTOATENDIMENTO
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Fonte: Pesquisa Quantitativa

Contatou-se que a comodidade e a flexibilidade de horario representam os
motivos principais da utilizagdo da sala de autoatendimento da agéncia banara deste
estudo. A importancia destes também foram mensuradas e o resultado encontrado
representa 82,50% da populagao estudada considera muito importante e importante
este espago. Sua seguranga, conforme constatado na pesquisa, tem sua maioria
compreendida entre totalmente seguras e seguras.

Os horario escolhidos pelos individuos que utilizam os servigos na sala de
autoatendimento da agencia em estudo tém como motivo principal a necessidade de
auxilio, 45%, seguido pelos compromissos e/ou horario de trabalho, 36,50%.

A principal transacao realizada pelos cliente é o saque que representou 47%
do total, tendo os demais itens relevancias proximas.

Ao mensurar a necessidade de ajuda para manusear os terminais de
autoatendimento da agéncia estudada, 47% dos entrevistados sempre se utilizam
destes auxilios, 28% esporadicamente e 25% nunca necessitam de ajuda.

ApOs a caracterizagado do publico alvo e de suas atitudes perante o ambiente
estudado iniciou-se a investigagdo a respeito das caracteristicas dos servigos

prestados pelo atendente da agencia em questdo na sala de autoatendimento aos

<
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clientes, a fim de sanar os primeiros objetivos especificos. Estes dados podem ser

verificados conforme figura abaixo:

Figura 7: Caracteristicas dos servigos prestados pelo atendente da sala de autoatendimento.

CARACTERISTICAS DOS SERVICOS PRESTADOS PELO ATENDENTE DA SALA DE AUTOATENDIMENTO
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Fonte: Pesquisa Quantitativa

Ao caracterizar o atendimento da agéncia estudada referindo-se ao servigo
prestado pelo atendente da sala de autoatendimento observou-se a prevaléncia de
muito satisfeito, 46%, e satisfeito, 33,5% quanto a qualidade das orientacbes
prestadas. A cortesia neste atendimento ficou em 44,50% satisfeitos e 38,00% muito
satisfeitos.

O grau de complexidade das transagdes encontra na populagédo estudada foi
de 23,50% para pagamento e 21,00% para transferéncias e os demais itens ficaram
proximos ao percentual de 12%. Sendo que o conhecimento do atendente foi
mensurado e a representatividade, perante as informacdes prestadas, é de 48,50 %
no item muito satisfeito e 32,50% no item satisfeito.

Ao final foi pesquisado qual € o posicionamento dos clientes perante as
atividades profissionais do atendente da sala de autoatendimento finalizando assim
0s objetivos especificos e embasando a elucidagdo do problema de pesquisa,

conforme figura 8:
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Figura 8:Posicionamento dos clientes perante as atividades profissionais dos atendente da sala de
autoatendimento
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Fonte: Pesquisa Quantitativa

Constatou-se que houve uma predominancia, quando questionados a respeito

da diferenca da falta do atendente da sala de autoatendimento da agencia alvo
deste estudo, das alternativas sim para melhor, 41,00% e sim, 29,00%, e somados
perfazem 70%.

Ao verificar a agilidade e eficiéncia do atendente na sala de autoatendimento
da agencia deste estudo observou-se 39,00% dos entrevistados responderam sim
para ambos, seguidos de 30,50% somente para agilidade e 18,00% de somente
eficiéncia.

A disponibilidade do estagiario no setor estudado foi mensurada onde 38,00%
dos entrevistados informaram que estdo sempre disponiveis, 33,00% aguardam para
serem atendidos, seguidos por 11,50% solicitam a presenga do atendente, 11,00%
opinaram que necessitam de mais profissionais e 6,50% nao souberam opinar.

Para finalizar obteve-se a opinido quanto a contratacdo do atendente para a
sala de autoatendimento da agéncia analisada, sendo que 43,50% da populagao
pesquisada concorda totalmente, 29,50% concordam, seguidos 16,50% né&o

concordam totalmente 7,00% n&o souberam opinar e apenas 3,50% nao concordam.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Apods o término do referencial tedrico e da pesquisa de campo acredita-se que
a questado deste estudo pode ser elucidada, assim, pode-se verificar as seguintes

alternativas:

- Com relagdo a utilidade de estagiario no auxilio dos clientes na sala de
autoatendimento da agéncia do banco alvo do estudo constatou-se a cordialidade, a

eficiéncia e a eficacia perante suas atividades profissionais;

- Ao verificar a contribuicdo deste trabalhador na sala de autoatendimento da
agéncia bancaria em estudo observou-se a satisfacao e fidelizagao dos clientes ao
Banco em questdo, observou-se o grau de positivismo apds o questionamento

destes.

- Ao identificar a postura deste colaborador na atuagado na sala de autoatendimento
da agéncia do estudo constatou-se, com relagdo aos dados sigilosos dos clientes,

uma comprovagado quanto grau de seguranga com que os clientes sao atendidos.

- Finalizando com a opinido dos usuarios quanto a necessidade de contratacao
deste profissional atendente da sala de autoatendimento na agéncia do banco
analisado, mensurou-se a real necessidade destes profissionais.

Assim pode-se identificar os beneficios pela atuacéo positiva do atendente na
sala de autoatendimento, minimizando os atendimentos no ambiente da agencia
estudada do banco em questdo, proporcionando fidelizagcdo ao auxiliar as
transacdes dos clientes.

Este trabalho pode explorar as inter-relacdes entre usuarios e as transacgdes
automatizadas, suas caracteristicas e deficiéncias eventuais e uma das alternativas
para minimizar as dificuldades enfrentadas pela modernizagéo dos processos.

Torna-se prudente e coerente a utilizagado/contratacdo de estagiario para
prestacdo de auxilio aos individuos na sala de autoatendimento da agéncia alvo
deste estudo devido a quantidade de atendimento conforme confirmado pelos dados
constatados no periodo de estudo, aliados, ainda, a necessidade de auxilio no dia a
dia da populagao idosa, debilitada de um estudo escolar coerente aos padrdes

atuais. Lembrando, também com relagdo aos beneficios proporcionados a clientela,

<
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que com realizacdo cortes e eficiente dos atendimentos nas salas de
autoatendimento ocorre, consequentemente, uma diminuicdo do fluxo de individuos
dentro da agéncia em questéo, principalmente nos setores de atendimento e caixa.
E, ainda, a questdo financeira, pela diminuicdo da carga tributaria exigida pela
legislagao.

Os resultados obtidos oferecem subsidios importantes sobre o
comportamento do cliente, pessoa fisica, relacionado com os servigcos prestados aos
clientes na sala de autoatendimento da agéncia do banco, alvo deste estudo.

Concluindo, o autoatendimento propicia um instrumento de disponibilizacéo
de servigos, mutavel e rentavel a agéncia do banco estudada, deve-se buscar a
contratagdo de individuos que permitam, ao banco, ampliar e desenvolver novos

negocios e, aos clientes, fontes de satisfagdo e confiabilidade.
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7. ANEXO A — QUESTIONARIO DE PESQUISA DE BENEFICIOS

Pesquisa de beneficios dos atendentes na sala de autoatendimento

(Tempo para responder — aproximadamente 10 minutos)

Gostariamos de conhecer sua opinido a respeito do atendimento na sala de
autoatendimento oferecido pelo Banco do Povo Brasileiro para seus clientes, pessoa
fisica. Esta pesquisa é parte integrante de uma dissertacdo de Especializagdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul e tem cunho académico. A sua
contribuicdo trara subsidios para fundamentar o estudo, e a sua participacgao ira
influenciar nas acdes a serem tomadas de forma a proporcionar melhorias no
posicionamento do atendente da sala de autoatendimento do Banco do Povo

Brasileiro.

Questionario

(1) O Sr.(a) é Cliente do Banco do Brasil?

( )sim( ) Nao

2) Qual o sexo do entrevistado?

( M ( F

3) Qual sua profissao?

( )Aposentado ( )Outras

4) Em que faixa de idade o Sr.(a) se encontra?

( )até 18 anos ( )dos 18 aos 35 anos

<



( ) dos 35 anos aos 65 anos ( ) acima de 65 anos

5) Qual sua escolaridade?

( ) Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio completo

( ) Ensino médio incompleto

( ) Ensino superior incompleto

( ) Ensino superior completo

( ) Pés graduacéao incompleta

( ) Pds graduagao completa

6) Qual a frequiéncia que vem ao Banco?
() Até 2 vezes por més
( )De 2 a 10 vezes por més

( )acima de 10 vezes

7) Qual o horario que frequentemente utiliza o Banco?
() Pela manha antes do horario bancario

() Pela manha durante o horario bancario

() Pela tarde durante o horario bancério

( ) Apds o termino do expediente bancario

8) Ha algum motivo especifico para a escolha do horario?
( )ndo ( ) pelacomodidade

( ) Pois necessita de auxilio dos funcionarios/estagiario
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() Pelos seus compromissos e/ou horario de trabalho

9) Qual a principal atividade quando vem ao Banco?
( )Saque ( ) Deposito

() atendimento no Caixa ( ) Atendimento em geral

10) Qual sua necessidade de ajuda para manusear os terminais de

autoatendimento?

( )Sempre ( )Esporadicamente ( ) nunca

11 Qual o motivo da utilizagao das salas de autoatendimento do banco?

( )Comodidade ( )Agilidade ( ) Eficiéncia ( ) Flexibilidade de horarios

12 Qual o grau de importancia que vocé da a sala de autoatendimento?

( ) Muito importante () Importante () Pouco importante ( ) Sem

importancia ( )N&o sei opinar

13 Qual o grau de seguranca das transacbes efetuadas nas salas de

autoatendimento do banco

() Totalmente sequras ( ) Seguras ( ) Mais ou menos seguras ()

Inseguras ( ) Totalmente inseguras

14 Qual o grau de atengdo e cortesia dos atendentes do Banco na sala de

autoatendimento
() Muito Satisfeito () Satisfeito ( ) insatisfeito ( ) péssimo

() n&o opinaram
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15 Com relacdo a qualidade do atendimento, das orientacbes prestadas pelas

atendentes do Banco
() Muito Satisfeito ( ) Satisfeito ( ) insatisfeito () péssimo

() Nao opinaram

16 Qual, na sua opinido é a transagao mais complicada para ser realizada nas salas

de autoatendimento?

( )Depositos ( )Extrato ( )Saques ( )Transferéncias ( )

Pagamentos ( ) Retirada de taldo de cheque ( ) Outras

17 Quanto ao grau de conhecimento dos atendentes na sala de autoatendimento do

banco?
() Muito Satisfeito ( ) Satisfeito ( ) insatisfeito () péssimo

() n&o opinaram

18 E possivel notar uma diferenca quando da falta dos atendentes na sala de

autoatendimento do banco

( ) Sim, para melhor ( )sim ( ) sim parapior ( )Nao ( ) Nao notaram

nenhuma diferencga

19 Houve uma maior agilidade e eficiéncia quando da contratagdo do atendente na

sala de autoatendimento do banco

( ) sim paraambos ( )somente agilidade ( ) somente eficiéncia ( )ndo houve

() n&o opinaram

20 Quanto a disponibilidade do estagiario na sala de autoatendimento ele:

( ) Sempre disponivel () Aguardar para ser atendido ( ) Solicitar Presenga dos

atendentes ( ) Necessidade de mais profissionais ( ) ndo souberam opinar
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21 Qual sua opinido quanto da contratagcdo ou ndao do atendente na sala de

autoatendimento do banco
() Contratar totalmente ( ) Concordam ( ) N&o contratar totalmente

() ndo concordam ( ) n&o souberam opinar
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