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RESUMO

Atualmente a tecnologia bancéaria encontra-se implantada de forma irreversivel em
quase todas as instituicdes financeiras do Brasil. Ao disponibilizar equipamentos de
ultima geracao, a rede bancaria repassa ao cliente a responsabilidade para realizar
as mais diversas operacdes no auto-atendimento, tais como depdsitos em dinheiro e
em cheques, saques, transferéncia de valores e pagamento de contas, agradando a
muita gente, tendo em vista as facilidades oferecidas. Os principais objetivos das
instituicdes financeira com esta medida s&o: reduzir os custos operacionais com
pessoal e diminuir as filas dentro das agéncias fisicas e em conseqliéncia aumentar
os lucros. A utilizagdo da internet também encontra-se presente em escala crescente
no meio bancario possibilitando ao cliente realizar iniUmeras operacdes bancarias
sem sair de casa. No entanto esta gama de facilidades ndo consegue beneficiar a
todos os clientes indistintamente. A tecnologia bancaria avancada atinge de forma
negativa as pessoas mais idosas, pessoas sem escolaridade e jovens portadores de
analfabetismo funcional. Assim sendo este trabalho procurou mostrar como é
utilizado o auto-atendimento do Banco do Brasil pelos clientes da Agéncia de
Alegrete - RS. Utilizou-se questionario semi-aberto para coletar dados primarios
diretamente junto aos clientes, e pesquisa bibliografica, permitindo que se fechasse
uma efetiva analise da situagao. Por fim foram elaboradas sugestées para diminuir o
impacto negativo da tecnologia bancaria na vida destas pessoas.



1. INTRODUCAO
1.1 Contextualizacao e Definicdo do Problema de Pesquisa

No Brasil a intensificacdo das propostas de atendimento eletrdnico ao cliente,
pelas instituicées financeiras, desencadeou um processo de grandes investimentos
em alternantivas de teleprocessamento baseadas na premissa de reducdo de
custos, ou seja, de que as transacées convencionalmente realizadas com a
intervencdo humana teriam seus custos diminuidos quando migrados para uma
plataforma eletronica

Os bancos precisam aumentar sua eficiéncia para oferecer produtos e
servicos a precos competitivos. Em vez de investir para dar velocidade a circulacao
de dinheiro, eles precisam introduzir, por todos os meios canais de distribuicdes
mais baratos do que as agéncias tradicionais, como o banco por telefone, o home
banking e o auto-servico. Todos esses canais em maior ou menor grau, implicam
ampliacdo de automacédo. Antes, os clientes é que necessitavam dos bancos para
nao ver o valor do seu dineiro desintegrar-se a cada dia. Hoje os bancos é que
precisam corteja-los para ganhar escala e sobreviver.

O Conceito de auto-atendimento inclui o cliente como méao-de-obra no
processo de disponibilizacdo de servicos. Para as instituicées financeiras, esta mao-
de-obra é gratuita e substituiria, parcialmente o funcionario tradicional de
atendimento. A economia de custos com o0 uso destes novos canais de distribuicao
pode ser significativa.

Segundo Fucks (1997. p. 60) uma operag¢do no caixa da agéncia custa, em
média, dois reais. Por meio do telefone ou fax, setenta e seis centavos. Pelo
atendimento, o custo cai para cinquenta e oito centavos. No home banking, para
vinte e nove centavos. A industria financeira brasileira tinha e tem um longo caminho
a percorrer para reduzir seus custos. Nao existe outro caminho a nao ser investir em
tecnologia. A automacgéo bancaria tornou-se indispensavel para quem quer continuar
no mercado.

E claro que, se dependesse apenas dos bancos, todas as agéncias como as
que existem hoje seriam fechadas e os clientes fariam as suas operacdes por meios
eletrénicos. Os clientes foram habilmente induzidos a usar maquinas o mais que
pudessem. Gigantescas campanhas de marketing e publicidade foram lancadas
para incentivar até os mais conservadores a mudar de habito. Os jovens gostaram
das inovacbes, mas os mais idosos tentaram se enquadrar com dificuldade. Nao
nasceram na era dos cliques, das teclas e dos caixas automaticos. Costumam pedir
socorro aos atendentes que raramente estao presente no local. Os cidadaos de
meia idade e mais idosos se atrapalham muito com os equipamentos. Por vezes
recebem auxilio de outros clientes bem intencionados na falta de atendentes
capacitados que deveria estar no local. Ndo é nenhuma novidade que oportunistas
se paroveitam dessas situacdes, roubando deles a senha e virtualmente violando
suas contas correntes e de poupanca.

Segundo  Picoral (2000, p. 28), um banco virtual atende a mudultiplos
interesses. Os clientes por exemplo ganham comodidade e rapidez nos servicos que
sao prestados. Empresas passam a dispor de um instrumento versatil e seguro para
o fechamento de seus negécios. Os proprios bancos sdo beneficiados com uma
expressiva reducao de custos e 0 aumento de vendas.

Afinal, uma operacdo bancaria via internet custa dez vezes menos que no
balcdo de uma agéncia fisica e, como indicam os primeiros levantamentos, um



cliente online costuma adquirir, em média, cinco produtos do cardapio do Banco, o
dobro do que acontece com a clientela ainda restrita as agéncias de "tijolo". A
questao central, pricipalmente para o cliente, é a garantia, no mundo virtual, de um
servico de padrao elevado e seguro. Até pelo fato de tudo estar ainda em construcéao
na economia digital. Avancar pelos negécios online exige atencao e pesquisa,
especialmente quando o usuario é internet banking.

Dentro de duas ou trés décadas, no entanto nao sera surpresa se so restarem
bancos virtuais no mercado. o volume de negdcios que os bancos brasileiros ainda
devem gerar nessa area, mesmo com maior racionalidade nas despesas, €
incalculavel. Os recursos eletrénicos de atendimento proporcionam capacidade
muitas vezes superior ao do atendimento humano: Milhares de transag¢des contra
cerca de trezentas transagdes de um caixa humano por dia.

O estudo aqui proposto, limita-se ao auto-atendimento do Banco do Brasil S/A da
agéncia de Alegrete-RS.

A partir dessas constatacdes, formulou-se o seguinte problema de pesquisa:
Por que um grande numero dos clientes do Banco do Brasil S/A da agéncia de
Alegrete-RS ainda prefere o atendimento pessoal quando poderia atender-se
eletronicamente em quase todos os servigos?

1.2 Justificativa do Trabalho de Pesquisa

Segundo Picoral (2000, p. 128), um banco virtual atende a multiplos
interesses. Os clientes, por exemplo, ganham comodidade e rapidez nos servicos
que sao prestados. Empresas passam a dispor de um instrumento versatil e seguro
para o fechamento de seus negécios. Os proprios bancos sdo beneficiados com
uma expressiva reducao de custos e o aumento de vendas.

Afinal, uma operagdo bancaria via Internet custa dez vezes menos que no
balcdo de uma agéncia fisica e, como indicam os primeiros levantamentos, um
cliente online costuma adquirir, em média, cinco produtos do cardapio do Banco, o
dobro do que acontece com a clientela ainda restrita as agéncias de “tijolo”. A
questao central, principalmente para o cliente, é a garantia, no mundo virtual, de um
servico de padrao elevado e seguro. Até pelo fato de tudo estar ainda em construcao
na economia digital. Avancar pelos negécios online exige atencao e pesquisa,
especialmente quando o assunto é Internet banking.

Conforme Reis (1998, p. 96), dentre os motivos que levaram os Bancos a
partir para esta prestagcdo de servicos, além da comodidade e rapidez das
operacdes, podemos salientar também o fato de estar em funcionamento 24 horas
por dia e 365 dias por ano, 0 que representa uma elevada comodidade para o
cliente, frente a imprevistos de necessidade de dinheiro vivo em qualquer hora.
Poder esclarecer duvidas e/ou resolver assuntos via telefénica ou eletrénica, mesmo
nos casos em que o cliente se encontre afastado de alguma agéncia é mais uma
boa vantagem competitiva. O cliente pode obter a prestacdo de servicos em
qualquer ponto do Pais e alguns bancos oferecem consultoria financeira via telefone.
As transacgdes sao seguras e o atendimento é rapido.

De acordo com Picoral (2000, p. 128), a confianca do publico quanto
seguranca e a eficiéncia oferecidas por uma rede de caixas eletronicos
extremamente importante. Fenémeno tais como “saques fantasmas” atraem
atencdo dos meios de comunicacdo e podem prejudicar enormemente
confiabilidade dos clientes e 0 uso das redes, como ocorreu na ltalia na década de

O O O



80. O emprego de filmadoras de segurancga representa um meio relativamente caro
de solucionar tais crimes e ndo resolve como prevencao.

Como o problema pode ser atribuido, em grande parte, ao comprometimento
das senhas pessoais, uma medida sensata é a de permitir que os clientes escolham
suas proprias senhas, reduzindo, assim, a necessidade de manté-las em registros
escritos, como ja fazem alguns bancos. Em éareas de alta criminalidade nas ruas,
pode-se garantir aos clientes seguranga durante as transacdes. Algumas atitudes
nesse sentido seriam, por exemplo, a instalacdo de um sistema adequado de
iluminagdo ao redor dos caixas, a oferta de vagas de estacionamento perto das
maquinas e a colocacao de camaras de video em locais visiveis de desencorajar
assaltantes. Além disso, seria importante possibilitar aos clientes que sempre
tivessem, dentro do quiosque do auto-atendimento, uma visdo desobstruida do local
por meio, por exemplo, de paredes transparentes.

Essas sdo apenas algumas das muitas formas de otimizar o uso de caixas
eletrénicos. Aumentar a freqiéncia de operacdes nessas maquinas nao é uma
opcao, mas uma necessidade de um mercado cada vez mais competitivo.

Clientes esperardo de seus bancos ainda mais atencdo e atendimento
personalizado. E muito provavelmente ndo terdo de que se queixar. Com as tarefas
rotineiras transferidas para a Internet e para as maquinas de auto-atendimento, os
funcionarios das agéncias do futuro terao mais tempo para focar seus esforcos em
negécios e atendimento ao cliente. Gerentes poderado tomar café na empresa ou na
casa do cliente com mais freqiéncia do que hoje em dia.

1.3 Objetivos da Pesquisa
1.3.1 Objetivo geral

Analisar a qualidade, via Tl (tecnologia da informacédo), do auto-atendimento
em uma agéncia bancéria, segundo a percepcao de seus clientes.

1.3.2 Objetivos especificos

- Definir o perfil do cliente que usa o auto-atendimento: sua idade, sexo,
escolaridade e seus conhecimentos em informatica.

- Identificar quais sdo os produtos que o cliente tem maior facilidade em
operacionalizar eletronicamente e quais sdo os produtos que necessita do
atendimento humano.

1.4 Limitacoes da Pesquisa

O estudo aqui proposto limita-se ao auto-atendimento da agéncia Banco do
Brasil de Alegrete-RS, localizada na Rua General Vitorino, 272, Centro. Neste
sentido, os resultados obtidos sao validos, exclusivamente, para a referida agéncia,
nao podendo ser generalizados. Todavia os procedimentos metodolégicos poderdo
ser aplicados em outras agéncias bancarias.
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1.5 Estrutura do Trabalho

O trabalho esta organizado a partir desta Introducao, capitulo 1, onde estéao
colocados a contextualizacdo e a formulagdo do problema de pesquisa, justificativa,
objetivos, limitacdes e estrutura do trabalho.

Na Fundamentacdo Teobrica, capitulo 2, sado descritas as principais
preocupacodes referentes ao assunto aqui estudado, segundo o ponto de vista de
diversos autores.

No capitulo 3, apresentam-se o0s procedimentos metodolégicos e o
instrumento de pesquisa utilizado. Os resultados e a apresentacdo dos dados estédo
no capitulo 4.

E, finalmente, a conclusao e as recomendagdes estao descritas no capitulo 5.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo Kotler (1999, p. 33), o foco no cliente passou a ser a chave para se
desenvolver produtos e servicos na arte de encantar e seduzir clientes.

Com base no desenvolvimento de programas de qualidade, as empresas do
setor financeiro estdo procurando combinar o foco no cliente com processos
eficazes para o desenvolvimento de produtos e servicos que atendam de maneira
detalhada aos desejos dos clientes. De fato, no mercado financeiro, é importante
ressaltar que antes de desenvolver produtos é fundamental “desenvolver” clientes. O
mapa do bom negbcio deve dar as indicagbes das alternativas para satisfazer o
cliente de negdcios financeiros, definindo os beneficios e buscando seguranca,
liquidez e rentabilidade.

O cliente vive momentos diferentes a cada circunstancia da sua vida e as
suas expectativas de desempenho de um produto financeiro variam no tempo € no
espaco. Oferecer um bom negdcio deve, portanto, ser a base de qualquer estratégia,
para a retencdo de clientes.

Conforme Abensur (1999, p. 47), a necessidade dos bancos em reduzir
custos administrativos e operacionais sem prejuizo da qualidade de atendimento tem
levado o segmento a um elevado investimento em automacao. Novas tecnologias
permitem aos bancos oferecer aos seus clientes canais diversificados de
atendimento para a realizagao de transagbes de saques, depositos, pagamento de
contas, talonarios, transferéncias e investimentos. E importante que as empresas
saibam de que forma o aprendizado ocorre junto ao consumidor de modo a
direcionar sua estratégia de atendimento as necessidades deste consumidor.

Um estudo realizado pela FEBRABAN (Federacdo Brasileira de Bancos),
através do Instituto Brasileiro da Ciéncia Bancaria mostrou que muitas implantagdes
de Caixas Automaticos ndo obtiveram sucesso devido a falta de informagdo ao
cliente. A utilizacao do servigo é baixa em funcéao daquilo que os autores chamam de
falta de aculturamento do cliente. Isto mostra a importancia da participagdo das
organizacdes no processo de aprendizado do cliente em relagdo ao consumo dos
produtos e servigos oferecidos.

2.1 A Satisfacao do Cliente:

Segundo Kotler (2000, p. 58), a satisfacdo consiste na sensacéo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho percebido de um
produto em relacdo as expectativas do comprador.

Fica claro por essa definicdo que a satisfacdo é funcdo de desempenho e
expectativas percebidos. Se o desempenho ndo alcancgar as expectativas, o cliente
ficara insatisfeito. Se o desempenho alcancar as expectativas, o cliente ficara
satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente
satisfeito e encantado. Muitas empresas estdo objetivando a alta satisfacdo porque
clientes meramente satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando aparece
uma oferta melhor. Os que estao altamente satisfeitos sdo muito menos propensos a
mudar. Um alto nivel de satisfagdo ou encantamento cria um vinculo emocional com
a marca, nao apenas uma preferéncia racional. O resultado é um alto grau de
fidelidade do cliente.
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Conforme Kotler (2000, p. 58), os compradores formam suas expectativas
com base em experiéncias anteriores em compras, conselhos de amigos e colegas,
informacdes e promessas de profissionais de marketing e de concorrentes. Se os
profissionais de marketing estabelecerem expectativa muito altas, o comprador
provavelmente ficara desapontado.

2.1.1 Como entender e atender aos clientes

De acordo com Cobra (2000, p. 68) os clientes sao hoje disputados a peso de
ouro no mercado de bens de consumo. A globalizagdo e o aumento de produtos e
servicos estrangeiros leva cada vez mais a diminuicdo da fidelidade a marca. Em
uma época de escolhas explosivas e mudancas imprevisiveis, com tantas opc¢oes de
escolha, os consumidores estao praticando o fim da fidelidade. O consumidor antes
relegado a condicdo de cidadao de segunda classe, pois era obrigado a consumir o
que as empresas desejavam produzir, passa na atualidade a ser visto como a
razao, primeira e unica, de ser das organizacoes.

Como conquistar e manter a fidelidade de um cliente? Esse é o principal
desafio nos mercados competitivos: vencer o jogo da parceria duradoura,
satisfazendo a interesses diversos e muitas vezes antagonicos.

Para poder atender bem a um cliente, € preciso primeiro saber o que ele quer
e isso significa entendé-lo. No entanto, essa tarefa nao é facil e muitas vezes requer
0 uso de técnicas de pesquisa motivacionais, para descobrir até mesmo os desejos
ocultos de um cliente.

2.1.2 Atracao e retencao de clientes

De acordo com Kotler (2000, p. 68), além de melhorar suas relagbes com
seus parceiros na cadeia de suprimento, muitas empresas estao se concentrando no
desenvolvimento de vinculos mais sélidos com seus clientes finais. No passado,
muitas empresas achavam que seus clientes eram garantidos. Talvez porque eles
nao tinham muitas alternativas, todos os fornecedores eram igualmente deficientes
em termos de atendimento e o mercado estava crescendo tdo rapidamente que a
empresa nao se preocupava em satisfazer seus clientes. Obviamente, as coisas
mudaram.

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Sdo mais inteligentes, mais
conscientes em relacdo aos pregos, mais exigentes, perdoam menos e Sao
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores. O desafio ndo é
deixar os clientes satisfeitos; varios concorrentes podem fazer isso. O desafio é
conquistar clientes fiéis. Ainda segundo Kotler (2000, p. 68), infelizmente, a maior
parte da teoria e pratica de marketing concentra-se na arte de atrair novos clientes,
em vez de na retengdo do existentes. Tradicionalmente, a énfase tem sido na
realizacdo de vendas, em vez de construcdo de relacionamentos; em pré-vendas e
vendas, em vez de assisténcia pds-venda.

2.2 Marketing Bancario
Segundo Garcia (1998, p. 133), a concorréncia, cada vez mais acirrada, o

impacto da tecnologia da informagdo e a presenca de novos clientes sdo fatores
determinantes de mudanca radical na politica de comercializacdo das instituicoes
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financeiras. O funcionamento bancario torna seu marketing muito diferenciado
daquele praticado em outros setores, até mesmo na prépria area de servicos.

Varios fatores concorrem para esta especificidade: a propria natureza dos
produtos/servicos bancarios e a dindmica do comportamento individual, na sua
relacdo com o produto dinheiro. Toda a atividade bancéaria fundamenta-se em
interacdo humana com o publico. A acao pessoal no atendimento confunde-se com
0 proprio produto, possuindo o poder de desenvolver no cliente, o sentimento de
fidelidade.

Conforme Xavier (1990, p. 12), o fator visibilidade no marketing bancério é
contrastante com aquele no marketing industrial. Na industria, o produto € a prépria
materializagdo da empresa. O banco procura compensar a imaterialidade através do
contato pessoal, utilizando-se, também de recursos fisicos, como decoracao,
arquitetura, lay-out e facilidades como estacionamento. O produto bancario esta
intimamente associado a um servico cujo valor para o cliente pressupde uma
estratégia de materializagdo. Esta é a esséncia da particularidade do marketing
bancario.

Cabe aos bancos assumir a lideranca desta relacado comercial e manejar esta
interacdo. Assim, o marketing bancario identifica-se com o poder decisério na gestao
de um processo inteiramente subjetivo, formador da opinido do cliente e motivador
da aceitacao do seu papel intermediador.

2.3 Automacao Bancaria no Mundo:

Segundo Costa Filho (1996, p. 85), o inicio da utilizacdo de computadores em
bancos ocorreu na década de 1950, executando servigos centralizados na area de
suporte, através de processamento em batch, ou seja, aquele processamento
realizado a noite nos CPD’s. Na manha seguinte as agéncias dos bancos recebiam
as listagens de contas correntes, cujas alteracdes (saques e depdsitos) eram feitas a
mao pelos funcionarios.

Em meados da década de 1960 surgiu a primeira geracao online. Esta fase
teve duracdo aproximada de dez anos, entre 1965 e 1975. O processamento era
centralizado e direcionado para as contas correntes e poupancgas.

A segunda geracao online, que cobriu o periodo de 1975 a 1985, teve duas
diferencas significativas em relagdo a primeira; a introducdo de servigcos
especializados no sistema, como o cambio, transagdes nas bolsas de valores e o
processamento de dados distribuido. Este processamento distribuido se tornou
possivel gracas a criacdo de Centros de Processamento de Dados Regionais,
aliviando o volume de trabalho dos Centros principais. Foi nesta fase que se
inventou o cartdo de débito, o que fez com que houvesse mudancas radicais nas
transacdes bancarias.

A terceira geragao online, de 1985 a 1995, abarcou as seguintes inovagoes:
inteligéncia local em todas as agéncias; base de dados distribuida (agéncias de
banco com sua prépria base de dados, ficando independente das falhas dos
sistemas de telecomunicacoes); base de dados distribuida com comunicagao entre
si; arquiteturas de redes locais e remotas.

2.4 A Automacao Bancaria no Brasil:
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O processamento de dados iniciou sua carreira bancaria no Brasil,
substituindo maquinas de contabilidade tradicionais que escrituravam os analiticos
da conta deposito a vista.

Nas agéncias, com grande numero de correntistas, ndo era possivel atender
aos clientes com rapidez. O transporte da cartela da conta corrente para a maquina
da contabilidade, a fim de efetuar o langamento de um pagamento de cheque, por
exemplo, detinha a disponibilidade desta cartela para qualquer consulta no dia.

Ao final do dia, todas as contas eram somadas a fim de permitir o fechamento
contabil com o total de lancamentos efetuados. A necessidade da mao-de-obra
crescia, e com ela o custo de processamento.

Sao os enormes volumes de lancamentos na conta de depésito, surgidos
apds 1964, que exigiram a criacao dos centros de processamento de dados (CPD’s).
O processamento ocorria durante a noite para que no dia seguinte as agéncias
pudessem abrir com o saldo do cliente atualizado. O saldo era relacionado em
listagens e modificadas a cada lancamento durante o expediente, sem preocupagao
contabil. (Accorsi, 1990, p. 34).

De acordo com Garcia (1998, p. 34), nessa fase inicial havia um
processamento paralelo das informacbes: continuava-se a alimentar o razao
sintético da agéncia, simultaneamente ao CPD que procurava centralizar as
informacgdes de todas a agéncias.

A Segunda fase, que compreende o periodo entre 1970 e 1976, foi marcada
pela aplicacdo do computador na obtencdo de analiticos consistentes com seus
respectivos saldos, fornecendo informacdes gerenciais que orientassem a gestéo da
empresa, enriqguecessem seus dados contdbeis e aumentassem a sua seguranca.
Conforme Accorsi (1990, p. 34), o computador passou a ser 0 Unico a processar as
informacdes, integrando contabilmente as agéncias, abandonando-se assim o
sistema de controle de cartelas.

A terceira fase, compreendida entre 1976 e 1980, marcou a descentralizacao
do processamento. Sua principal caracteristica era a digitacdo remota, a
transmissao do dado digitado, o processamento centralizado, a transmissao do dado
processado e a impressao remota das informacdes necessdrias a abertura da
agéncia. O processo aumentava os custos de operac¢ao, mas fornecia como retorno,
uma reducdo substancial da flutuagdo de valores. A ligacdo com o CPD era
realizada por linha privada de telefonia. Um fator decisivo na descentralizagcdo do
processamento era o volume de dados existente na regido coberta pelo centro
remoto de entrada, que deveria ser suficiente para justifica-la. Basicamente haviam
duas opc¢des de descentralizagcao: em niveis de regido e de agéncia.

No primeiro caso criaram-se subcentros de processamento que passaram a
remeter dados consolidados para o CPD no qual possuia a maior funcao: gerencial e
consolidacao da contabilidade. No segundo caso haviam agéncias, de grande
movimento e com equipamentos de pequeno porte, transmitindo informacdes
consolidadas ao CPD.

A quarta fase iniciou-se em 1980. O processamento batch (processamento
em lote a partir dos dados digitados), foi substituido pelo processamento online.
Forma instalados terminais para a entrada de dados nas agéncias, alimentando
direta e indiretamente o CPD, e terminais que apresentavam aos usuarios
informacgdes atualizadas para consulta e manipulagéao contabeis.

O mercado bancario brasileiro destaca-se por apresentar altos niveis de
automacao, tanto na linha de atendimento ao cliente quanto a interligacdo entre os
bancos. Segundo o Instituto de Pesquisas Tecnolégicas do Estado de Sao Paulo
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S.A. (2002), esta caracteristica pode ser explicada ndo somente pela abrangéncia
nacional dos grandes bancos, mas principalmente pelas altas taxas de inflagdo
existentes até 1994. As altas taxas de inflacdo pressionavam no sentido de se
aumentar a velocidade das operagdes, ja que a perda monetaria nacional alcangou
até a 3% ao dia.

Além deste aspecto, a prestacdo do servico bancario parcialmente
automatizado gerava um alto custo em termos de queda da qualidade de
atendimento aos clientes do banco, pois o0 elevado numero de pessoas nas agéncias
aumentava o tempo de espera e dificultava a personalizacao do servigo.

Cada vez mais, a sobrevivéncia dos bancos no Brasil estara ligada a um novo
posicionamento estratégico. Isto passa, necessariamente, por uma mudanga na sua
atuacao no mercado, tendendo-se a uma maior segmentacdo, com a exploracdo de
nichos mais rentaveis, e a adocao de novos modelos gerenciais, mais autbnomos e
descentralizados, baseados na utilizacdo intensiva de tecnologias de informagéo.
(Instituto de Pesquisas Tecnolbgicas — IPT, 2001, p. 48).

2.4.1 O mercado brasileiro de automacao bancaria

Segundo Garcia (1998, p. 81), a competitividade no mercado brasileiro de
automacao bancéria foi caracterizada, durante a década de 80, por mudancgas
significativas. No inicio da década, as empresa brasileiras ofertantes de produtos
para automacdo bancaria estavam sob a protecao da lei de informatica e, portanto,
dominavam o mercado. Nesse periodo, em que havia a predominancia de uma alta
inflacdo que favoreceu claramente o crescimento das instituicdes financeiras, os
bancos investiram fortemente em tecnologia da informacéao.

Os grandes bancos atuaram em duas frentes: como principais clientes do
setor da tecnologia da informagéo e como fornecedores de produtos da tecnologia
da informacao, através da compra de ag¢des de empresas fornecedoras de bens de
automacao bancéria, pois interessavam-se em tecnologias desenvolvidas por elas.
Nesse periodo os bancos iniciaram a distribuicdo dos cartbes magnéticos e
comecgaram a disponibilizar aos seus clientes, servigos de acesso a informagdes de
contas correntes, bem como possibilitar os saques em dinheiro através das primeiras
maquinas de auto-atendimento.

Nesse cenario, as empresas brasileiras que se destacaram no setor de
automacao bancaria, contataram as empresas fornecedoras DigiRede, até meados
dos anos 80, a ltautec e a Sid Informatica, até o final da década. Com o fim da
reserva de mercado de informatica no inicio dos anos 90, acrescido da estabilizacéo
da economia brasileira, € notavel uma grande mudanca no mercado, caracterizada
pela diminuicdo nos investimentos dos bancos em empresas brasileiras de
automacao bancaria e pela entrada das empresas multinacionais. Esses fatores
conduziram as empresas nacionais e multinacionais, fornecedoras de servigos de
automacao bancaria, a estabelecerem uma série de parcerias para estarem aptos a
operar, com seguranca, 0 mercado brasileiro.

As empresas multinacionais, por sua vez, interessavam-se em desenvolver
parcerias, pois sem as mesmas, dificilmente conseguiriam consolidar uma rede de
assisténcia técnica, ja estabelecida em nivel nacional, a fim de atender o parque de
automacao bancaria instalado.

2.5 Tecnologias Disponibilizadas ao Cliente Bancario
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Segundo Leite (1996, p. 45), a evolucdo da tecnologia da informacao,
impulsionada principalmente pela chegada da Internet, mudou uma série de
conceitos na prestacao de servigos. E os bancos nao ficaram de fora. Pelo contrario,
sairam na frente oferecendo grande quantidade de beneficios e facilidades. Para
isso, investiram em especializacdo e modernizagdo tanto de suas agéncias quanto
de seus profissionais e equipamentos.

E importante destacar que, se a histéria da tecnologia bancaria comecou nos
bastidores, nos ultimos anos, observou-se um crescente investimento de tecnologia
na linha de frente, ou seja, disponibilizando diretamente para o cliente a
possibilidade de acesso ao sistema computadorizado.

O que tem motivado os bancos a gastar grandes somas, investindo
pesadamente no auto-atendimento, tem dois objetivos:

» Economia de custos: com o auto-atendimento a maioria dos servicos passa
a ser prestada sem a intervencao de um bancario, permitindo ao banco economizar
nao sé com custos de pessoal como também com as instalagdes fisicas das
agéncias;

« Vantagens de marketing: segundo o autor, o auto-atendimento leva os
clientes a um maior nivel de consumo de servicos. Embora evidente no caso de um
supermercado, isto ainda é nascente no setor bancario, mas parece que, em
particular nos Estados Unidos, a possibilidade de auto-atendimento de fato esta
levando o cliente a comprar mais servicos bancarios (ndo s6 usar o terminal de
caixa, mas efetivamente lancar mao de outros servicos dos quais ele até entdo nao
era cliente).

2.5.1 Cartoes magnéticos

Ainda conforme Leite (1996, p. 54) o acesso direto do cliente ao auto-
atendimento pressupde, na quase totalidade dos casos, que se utilize um cartao
magnético, dotado de uma senha eletrénica de quatro ou seis posicoes numéricas.
Ha casos em que o uso do cartdao & dispensado, mas o cliente fica limitado
exclusivamente a consultas de saldo e emisséo de extrato.

O cartao magnético foi inicialmente introduzido, no exterior, em meados dos
anos 70. Embora esta ndo tenha sido a abordagem inicial, hoje em dia busca-se a
maior integracao possivel, de forma que o cartdo magnético é também o cartao de
garantia de cheques e, em muitos casos, cartdo de crédito, tudo numa Unica peca.

No inicio dos anos 80, quando efetivamente comecou a difusdo dos cartdes
magneéticos em larga escala, os mesmos eram, via de regra, oferecidos somente a
clientes preferenciais. Ter um cartdo magnético chegava a ser associado a um
simbolo do status de seu possuidor.

A medida que o tempo foi passando, e note-se que nao foi tanto tempo assim,
a situacao se inverteu. Ja no final dos anos 80, o Bradesco, por exemplo, concedia o
cartdo magnético a todos os seus correntistas, embora nado liberasse a todos o0 uso
de taldes de cheques. Ou seja, de algo inicialmente limitado, passou a ser um
recurso cada vez mais estimulado pelo banco. Pelo menos dois fatores explicam o
interesse dos bancos no cartdo magnético:
seguranga e custo.

2.5.2 Acesso do cliente ao sistema
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Inicialmente, o acesso do cliente aos servicos computadorizados foi aberto,
basicamente, por dois caminhos:

» Terminais instalados na propria agéncia: no mesmo ambiente fisico que esta
e que, por consequéncia, sé podem ser utilizados durante o horario de expediente
bancario.

» Quiosques: sejam junto a agéncia (no lado de fora, ou numa pequena ante-
sala isolada do ambiente da agéncia) ou em pontos considerados estratégicos (por
exemplo, shopping centers, e outros locais de grande fluxo). Para entrar no
quiosque, o cliente precisa utilizar, na porta, 0 mesmo cartdo magnético com que
fara suas transacdes. Alguns bancos tém quiosques integrados a agéncia,
dispensando assim o uso do cartdao para acesso fisico durante o expediente
bancario.

Nao raro, colocam-se quiosques temporarios, por exemplo, em feiras ou
eventos importantes. Terminado o evento, o quiosque € desmontado.

Como regra geral, qualquer dos sistemas em quiosques sempre tera um limite
diario para saques. Isto se faz, em parte, para melhorar a previsibilidade do
numerario a ser disponibilizado. Mas a razdo basica, acima de tudo esta ligada a
questdo da seguranca, evitando-se furtos e mesmo assaltos. Note-se que, para
retirada diretamente nos caixas durante o expediente, a grande maioria dos bancos
nao impde limite diferente daquele definido para saque de cheques, sendo que a
disponibilidade de numerario costuma ser a restricao principal.

Os quiosques sao popularmente conhecidos, no Brasil, como caixas
eletrénicos, embora esta expressao seja extremamente modesta para representar a
ampla gama de servigos atualmente oferecidas por alguns bancos.

2.6 O Consumidor Online:

Conforme Kotler (2000, p. 681), 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
populacédo ciberespacial torna-se mais convencional e diversa. Os usuarios mais
novos usam mais a Internet para entretenimento e socializacdo. 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 informacao e tendem a responder
negativamente a mensagens dirigidas somente a venda. Eles decidem as
informacdes de marketing que receberao, sobre quais produtos e servicos e em que
condicées. No e-marketing o consumidor, ndo o promotor de marketing, da
permissao e controla a negociagao.

As ferramentas de busca da Internet, como Yahoo, Google e Altavista, dao
aos consumidores acesso a fontes variadas de informagdes, tornando-os mais bem
informados e mais perspicazes. Os compradores tém as seguintes vantagens, com a
abundancia de informacdes.

* Podem obter informacdes objetivas sobre varias marcas, incluindo custos,
precos, atributos e qualidade, sem depender do fabricante ou de varejistas.

» Podem requisitar propaganda e informacdes dos fabricantes.

* Podem fazer a oferta que desejam.

* Podem usar agentes de software para procurar e solicitar ofertas de
vendedores.

Essas vantagens para o comprador significam que o processo de troca na era
da informacao passou a ser iniciado e controlado pelo cliente. As empresas e seus
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representantes sao mantidos a distancia até que o cliente os convide a participar da
troca de informacdes. Mesmo depois de os profissionais de marketing entrarem no
processo, sao os clientes que ditam as regras e se isolam com a ajuda de agentes e
intermediarios. Os clientes definem de quais informacdées necessitam, em que
ofertas estdo interessados e que precos estdo dispostos a pagar. Portanto, esse
marketing iniciado e controlado pelo cliente reverte completamente as praticas de
marketing ao longo do tempo.

2.7 Internet — Veiculo do Novo Comércio de Bens e Servicos

Desde a liberacao da Internet em 1993, o0 mundo e o comércio vem se
transformando num ritmo crescente. Se democratiza o uso e o desfrute da
informagdo, o que aumenta o poder dos cidaddaos e muda o sentido tradicional do
comércio. Assim comeca-se a comparar as novas relacdes dos consumidores em
relacdo a certas prestacdes de servicos, como a tele-medicina, com relacdes
puramente comerciais. Outras formas como foros de discussdao ou boletins de
noticias permitem novas formas de relagao.

O modelo vendedor/comprador se mostra cada vez mais antiquado. A
crescente complexidade das relacbes sociais e comerciais exige a aparicao de
novos agentes, geralmente em tarefas de intermediagdo, como sdo os de gestdo
das comunicacbes, notarios digitais, analistas de mercado e demanda,
administradores da informacao, etc., todos eles pertencentes a areas de atividade da
nova marca.

2.7.1 O marketing na era da Internet

Desde o ponto de vista do consumidor, o0 marketing na Internet apresenta
duas grandes novidades: uma maior liberdade de escolha e a eliminagdo por
completo da barreira distancia. O efeito, na década dos anos 60, o tebrico de
comunicagao McLuhan definiu a sociedade como a aldeia global onde o meio era a
mensagem, de forma que o meio utilizado pelas comunicacées de massa era mais
influente que o conteldo da propria mensagem. Agora, e gracas a Internet, inverte-
se o0 teorema de McLuhan, porque os consumidores desfrutam de uma informacéao
maior e estdo capacitados para eleger o meio de comunicacdo que mais combina
com suas preferéncias e, assim, a mensagem agora € o meio eleito.

Segundo Kotler (2000, p. 687), houve uma desintermediacao substancial e
reducado de atacadistas e varejistas por causa do comércio eletrénico. Praticamente
todos os produtos agora estdo disponiveis sem se precisar ir a uma loja. O cliente
pode acessar fotos de qualquer produto na Internet, ler as especificacdes, pesquisar
os vendedores online quanto aos melhores pregos e condicdes, e fazer o pedido e o
pagamento pela Internet com um clique.

A tecnologia Internet também beneficia os comerciantes, porque lhes permite
procedimentos Unicos de comercializagdo com caracteristicas Unicas, que nao sao
desfrutadas pelos meios alternativos:

» Presenca global no mercado, sem penalizacédo das distancias geograficas.

» Meios de informacao e de comercializacdo mais baratos que os tradicionais.

» Meios para a evolugédo da eficacia de seus métodos e de sua campanhas
mais acessiveis.
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» Adaptacao dos conteudos de suas campanhas a cada cliente, porque a
Internet, mais que meio de comunicacdo de massa, deve considerar-se uma
ferramenta de marketing personalizado.

O comércio pela Internet apresenta ao comerciante novos horizontes. A
globalizagdo supbe uma competéncia de escala mundial, que criando uma oferta
gigantesca que os usuarios, de forma geralmente individualizada, ndo séo capazes
de analisar.

O comerciante deve fixar-se nos objetivos prioritarios: o primeiro, atragédo do
consumidor para sua informacao ser conhecida pelo mercado; o segundo, uma vez
estabelecida uma primeira relagédo, seja o estabelecimento de uma relacao estavel
com seu cliente potencial, que venha a chamar-se fidelizagao.

2.8 A Agéncia Bancaria do Futuro

Segundo Cobra (2000, p. 165), comprar acées sem sair de casa ou pagar as
contas no escritorio, ajudam a economizar tempo e reduzir custos.

Este servigco pode ser realizado por meio de computador e linha telefénica. Para os
bancos se manterem competitivos tém de oferecer novas alternativas.

Assim, um cliente poder ir 2 agéncia se quiser depositar um cheque ou sacar
dinheiro, do contrario ndo precisa ir.

A venda online ganha espaco em toda a América Latina. O servi¢o online nao
€ novo. Os bancos pioneiros comecaram a operar esse sistema em 1996, com a
diferenga de que nessa época ndo havia a Internet, mas sim uma solugao cliente-
provedor na qual apenas tinham acesso os clientes que tivessem instalado em um
de seus terminais um software dado pelos bancos.

Ainda conforme Cobra (2000, p. 165), j& ha alguns bancos nos Estados
Unidos que operam sem rede de agéncias. Uma operacdo determinada em uma
agéncia custaria algo em torno de R$ 1,00 e na Internet sairia por apenas R$ 0,01.

As agéncias estdo abandonando sua estratégia comercial passiva de
aguardar o cliente e passando a adotar uma estratégia mais agressiva na captacao
de clientes, por meio de call centers e gerentes de conta. O sistema de distribuicdo
de produtos e servigos financeiros esta passando por grandes transformacodes e
ainda fica dificil prever como sera esse neg6cio daqui a dez anos. Provavelmente
um banco sera como uma loja de roupas multimarcas, em que se estara oferecendo
inimeros servigos e produtos online, via comércio por meio de lojas de conveniéncia
de servigos financeiros. Como o dinheiro esta transformando-se em dinheiro de
plastico, o papel dos bancos sera possivelmente o de intermediar transacgdes de
bens e servicos sem limitacdo de espécie ou valor. Por meio de cartdes inteligentes
as pessoas estardo pagando suas contas fora do banco recarregando-os por
telefone. A cyber-conta estard acompanhando o cliente em qualquer parte do
mundo. E ai sim, o cliente podera ser cliente de um s6 banco, se isso for de sua
conveniéncia.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.1 Tipo de pesquisa

Pretende-se realizar um estudo quantitativo e qualitativo para detectar o
percentual de usuarios que apresentam dificuldades e que varidveis (idade,
escolaridade, ter experiéncia anterior com uso do cartdo magnético, ser correntista,
credibilidade e seguranca oferecida pelo Banco do Brasil S/A Alegrete-RS), que
interferem ou contribuem para tais dificuldades. A pesquisa é do tipo Survey.

3.2 Métodos de coleta de dados

Os dados foram coletados de fontes primarias e secundarias. Os dados de
fontes primarias foram coletados através de um questionario. Ja os dados de fontes
secundarias foram coletados através de uma pesquisa bibliografica.

Foi aplicado um questionario, constituido por uma série ordenada de
perguntas, entregues aleatoriamente, respondidas por escrito pelo entrevistado e
sem a presenca do entrevistador. O questionario foi entregue pessoalmente pelo
entrevistador no interior da agéncia do Banco do Brasil S/A de Alegrete-Rs, que
apds preenchido foi devolvido pelo pesquisado. As pesquisas foram realizadas
diariamente durante o expediente bancario, em horarios alternados, durante o més
de julho de 2007.

3.3 Amostras da populacao pesquisada

A populacao para pesquisa serdo os clientes da agéncia, que atualmente
totalizam 5.500. Devido ao grande nimero e ao tempo necessario para realizar o
trabalho, sera considerada uma amostragem de 1,5% dos clientes, totalizando 82
pessoas. A pesquisa sera realizada durante o més de julho de 2007.

3.4 Analises dos dados

A analise de dados tomou como base a estrutura definida no questionario
utilizado na pesquisa de campo. Este instrumento de coleta de dados compds-se de
dois grandes grupos de questdes, quais sejam:

- Questdes de qualificacdo do respondente, com o objetivo de melhor
identifica-lo.

- Questdes envolvendo comportamentos, atitudes, opinides e impressdes
sobre automacao bancaria de uma forma geral, auto-servico nas agéncias e Internet.

Cada um dos itens integrantes destes grupos acima reuniu blocos de
questdes afins, de modo que os tépicos perfil do respondente e predisposicao em
relacdo a automacao bancaria fossem abrangidos suficientemente, para que se
possa fazer uma analise quanto a satisfacao do cliente, para entendé-lo e poder
atender suas necessidades e com isso manté-lo fiel a empresa. Estava definido
assim um roteiro de andlise de dados baseado nas caracteristicas da amostra e nos
diversos assuntos afetos aos meios de atendimento automatizados. A tabulacédo dos
dados é de forma simples e a andlise estatistica com freqtiéncia simples.



4. APRESENTACAO E INTERPRETAGCAO DOS RESULTADOS

4.1 Apresentacao dos dados — perfil da populacao

Para definir o perfil dos usuérios de auto-atendimento bancério foram
consideradas as seguintes categorias de dados:

4.1.1 Sexo

0
44% O Masculino

56% B Feminino

Distribuicao dos pesquisados por sexo.



4 1.2 Faixa Etaria

15% 1% 6%

18%

33%

O Menos de 20
anos

B De 20 a 30 anos

B De 30 a 40 anos

O De 40 a 50 anos

ODe 50 a 60 anos

[1Mais de 60 anos

Distribuicao dos pesquisado por faixa etaria

4 1.3 Escolaridade

22

27%

15%

O Primeiro grau incompleto
B Primeiro grau completo

0O Segundo grau incompleto
O Segundo grau completo
H Terceiro grau incompleto
O Terceiro grau completo
B Pos graduado

00 Mestrado

Distribuicao dos pesquisados por escolaridade
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Em relacdo ao nivel de escolaridade formal, o maior indice apurado (27%) na
agéncia, aponta para clientes com terceiro grau completo. Aparece muito perto o
grupo de clientes com segundo grau completo (24%) e segundo grau incompleto
(20%). Aparecem também, com boa representatividade os clientes com péds
graduacdo. Por outro lado percebe-se que apenas 3% dos clientes pesquisados
nunca comecgaram o segundo grau. Nenhum dos 82 pesquisados tem o doutorado.

4 1.4 Conhecimento em informatica.

12% 9%

ON&ao conhece
B Conhece pouco
OcConhece

37% 42% OConhece muito

Distribuicdao dos pesquisados por conhecimento geral em informatica
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4.2 Apresentacao dos dados - auto-atendimento bancario e necessidades dos
clientes

4.2.1 Utilizagado do auto-atendimento pelos clientes

2%

O Utilizam
B Nao utilizam

98%

Distribuicao da utilizacao de auto-atendimento.



4.2.2 Equipamentos utilizados
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25%

12%

19%

44%

O Auto Atendimento
B Telefone
OInternet

OBanco 24 horas

Equipamentos utilizados pelos clientes

Os clientes preferem o auto-atendimento bancario (44%) em suas transacoes
bancérias quando se trata de servigcos eletrdnicos. Também o banco 24 horas é
muito utilizado (25%). Nestes dois servicos o cliente utiliza os equipamentos o0s

bancos através de seu cartdo magnético, por se encontrar mais familiarizado com

essa ferramenta, pois ja no final dos anos 80, comecou a sua utilizacado em grande
escala. Porém ainda utiliza pouco seus préprios equipamentos, ou seja, a Internet e

o telefone.
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4.2.3 Sentimento do cliente ao utilizar o auto-atendimento.

5%

O Tranquilidade
59/, B Desconforto
[1Seguranca

CONervosismo

A maioria absoluta dos clientes (90%) sente tranquilidade e seguranca para
utilizacdo do auto-atendimento em suas transacbes bancérias. Apenas 10% dos
clientes sentem desconforto e nervosismo.

4.2 4 Classificacao do auto-atendimento bancario

120, 1%

3%

@ Otimo
EBom

O Regular
[ Ruim

Classificacao do servico de auto-atendimento bancario
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O servico de auto-atendimento bancario é bem aceito nos bancos. Como
verifica-se no grafico acima, 87% dos pesquisados consideram este atendimento
bom ou étimo. Apenas um pesquisado achou ruim este servigo.

4.2.5 Produtos que prefere fazer no auto-atendimento bancario.

O Extratos

129 M Depésitos
"} 1%
2%

2%

[0 Pagamento de
contas

O Saques

B Empréstimos
27%

7%

O Investimentos

13%

M Transferéncia
de saldos

O Compra de

e s e el u ok e i

Produtos que prefere fazer no auto-atendimento bancario

Considerando-se os clientes pesquisados que utilizam o auto-atendimento,
percebe-se claramente uma maior freqUéncia de utilizacdo para saques (27%),
extratos (26%), depédsitos (17%) pagamentos de contas (13%) e transferéncias de
saldos (12%). Todas estas operagdes sdao simples. Porém nos empréstimos (2%),
investimentos (2%) e compra de produtos (1%), o cliente necessita de uma
consultoria dos gerentes e ndo quer fazé-las na maquina de auto-atendimento.



4.2.6 Produtos e servicos que prefere o atendimento pessoal

15%

10%

6%

16%

4%

12%

OExtratos

B Depodsitos

LOPagamento de
contas

LSaques

B Empréstimos

OInvestimentos

M Transferéncia

de saldos

OCompra de
produtos

Produtos e servicos que prefere o atendimento pessoal
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4.2.7 Motivos pelos quais o cliente ndo faz todas as transagdes no auto-atendimento

O Nao sabe fazer

24% ]
B E desconfortavel

[0 Nao acha seguro

49%

5%

O Gosta do
17% atendimento
pessoal

Motivo pelo qual nao faz todas as operacoes no auto-atendimento

Considerando-se os clientes pesquisados percebe-se que a maioria ainda tem
uma grande necessidade de relacionamento pessoal e utilizam o banco para isto.
Verifica-se que 49% das pessoas que responderam o questionario ndo fazem todas
as transagdes no auto-atendimento porque gostam de ser atendidos por pessoas.
Outra questao apontada como destaque foi o fato de ndo saberem fazer sozinho as
transacdes no auto-atendimento (29%). Outros 17% nao acham seguro este tipo de
operagao.



4.2.8 O que deve melhorar no auto-atendimento bancario

18%

16%

[ Mas seguranga com
presenca de vigilante

]

B Presenca de
funcionarios para
esclarecer duvidas

O Maior quantidade de
caixas eletronicos

O Manutengao continua
dos equipamentos

O que deve melhorar no auto-atendimento bancario
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Quanto as melhorias que devem ser implementadas no auto-atendimento
bancario, verificou-se na pesquisa que a maior dificuldade dos clientes é 0 manuseio
da maquina. Por isso 41% dos clientes pedem a presenca de funcionarios do banco
na sala de auto-atendimento. Outra reivindicacao dos correntistas € a manutencao
das maquinas (25%). Esporadicamente nossos sistemas ficam fora do ar, ou tem
problemas de manutencao. Outros 18% dos entrevistados pedem mais seguranca

nas salas.

4.2.9 Atendimento predileto

49%

O Auto-atendimento

m Atendimento do
funcionario

Olndiferente

Tipo de atendimento que o cliente prefere

A grande maioria dos entrevistados (49%) ja prefere fazer seus servigos no
auto-atendimento bancario. Ainda 30% do clientes preferem o atendimento dos

funcionarios e 21% nao manifestam preferéncia.



4.2.10 Grau de escolaridade dos clientes que utilizam a Internet.

5%

5%

42%

16%

OSegundo grau
incompleto

B Segundo grau
completo

[ITerceiro grau
incompleto

OTerceiro grau
completo

B Pos graduado

OMestrado

Grau de escolaridade dos clientes que utilizam a internet
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A principal proposta de auto-atendimento sugerida na atualidade ainda
depende muito do grau de escolaridade de seus clientes. Na pesquisa feita no

Banco do Brasil S.A., Agéncia Alegrete-RS, nota-se que apenas 16% nunca

entraram numa faculdade, ou seja, dos 19 clientes que utilizam a Internet, 3 estédo
cursando o terceiro grau, 8 ja concluiram, 4 sdo pés-graduados e 1 é mestre.
Portanto, quanto maior a escolaridade, maior a possibilidade e facilidade do cliente
utilizar-se da Internet para fazer suas operacées bancarias.
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4.2.11 Faixa de idade dos clientes que utilizam a Internet

11% 5% EMenos de 20
o/, anos

B De 20 a 30 anos

CODe 30 a 40 anos
32%

[1De 40 a 50 anos

B De 50 a 60 anos

Faixa de idade dos clientes que utilizam a internet

No questionario aplicado no Banco do Brasil S/A agéncia Alegrete percebe-se
que a faixa de idade predominante dos Internautas para fazer suas operagcdes
bancarias é dos 30 aos 50 anos, ou seja, 68% dos entrevistados.

Conforme Kotler (2000, p. 681) diz, que de modo geral, os usuarios da
Internet sdo jovens, com consideravel poder aquisitivo, boa escolaridade e
predominantemente do sexo masculino. Mas, a medida que mais pessoas tém
acesso a Internet, a populagéo ciberespacial torna-se mais convencional e diversa.
Os usuarios mais novos usam mais a Internet para entretenimento e socializagao.
Contudo, 45 por cento dos usuarios tém 40 anos ou mais e usam a Internet para
investimentos e assuntos mais sérios. Em geral dao mais valor a informacao e
tendem a responder negativamente a mensagens dirigidas somente a venda. Eles
decidem as informacbes de marketing que receberdo, sobre quais produtos e
servicos e em que condi¢coes. No e-marketing o consumidor, ndo o promotor de
marketing, d4 permissao e controla a negociacao.
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5. CONTRIBUICOES E CONCLUSOES

Para responder ao problema da pesquisa proposto neste trabalho: “por que
muitos clientes do Banco do Brasil S/A Agéncia Alegrete-RS ainda preferem o
atendimento pessoal, quando poderiam se atender eletronicamente em quase todos
0s produtos?” A pesquisa de campo, que investigou 82 clientes pessoas fisicas do
Banco do Brasil S/A Agéncia de Alegrete RS, nos revelou dois pontos importantes:

De uma forma geral a maioria dos clientes prefere o atendimento
automatizado. Mesmo tendo algumas dificuldades no conhecimento da informatica,
9% nao conhecem e 42% conhecem pouco, pode se dizer que o processo de
adaptacao dos clientes com a maquina tem ocorrido de forma acelerada, visto que
98% dos entrevistados usam o auto-atendimento do Banco do Brasil de alguma
forma.

Quanto aos equipamentos utilizados, os clientes preferem o auto-
atendimento bancario (44%) em suas transacdes bancéarias quando se trata de
servigos eletronicos. Também o banco 24 horas é muito utilizado (25%). Nestes dois
servicos o cliente utiliza os equipamentos os bancos através de seu cartao
magnético. Porém ainda utiliza pouco, seus préprios equipamentos, ou seja, 0
telefone(19%) e apenas (12%) dos entrevistados utilizam a internet para atender
suas necessidades financeiras.

Para entender um pouco melhor o insucesso do Banco do Brasil na intencéao
de levar o cliente a se atender pela Internet fez-se uma comparacdo do grau de
escolaridade dos 19 pesquisados que utilizam este canal para efetuar suas
operacdes. Apenas 3, ou seja, 16% dos pesquisados esta no segundo grau. A
grande maioria, ou seja, 84%, dos entrevistados que utilizam a Internet esta
fazendo, ou ja fez o terceiro grau. Portanto, o grau de escolaridade é um fator que
interfere neste relacionamento eletrénico entre o cliente e o Banco. Quanto menor o
grau de escolaridade, mais dificuldades o cliente tém para utilizar a Internet em suas
negociagoes.

Considerando-se a estratégia dos bancos em atender seus clientes cada vez
mais pela Internet, entende-se que o Banco do Brasil deva desenvolver uma
estratégia para detectar quais os motivos que impedem uma maior utilizacdo deste
canal de atendimento. A grande vantagem para os bancos neste canal é o custo
reduzido por operagao, em funcéo do cliente mesmo fazer o trabalho do funcionario,
bem como utilizar seu préprio equipamento para se atender.

Conforme Kotler (1999, p. 33) diz, que o foco no cliente passou a ser a chave
para se desenvolver produtos e servicos na arte de encantar e seduzir clientes com
desenvolvimento de produtos e servicos que atendam de maneira detalhada aos
desejos dos clientes. De fato, no mercado financeiro, é importante ressaltar que
antes de desenvolver produtos € fundamental “desenvolver” clientes. O mapa do
bom negécio deve dar as indicacdes das alternativas para satisfazer o cliente de
negocios financeiros, definindo os beneficios e buscando seguranca, liquidez e
rentabilidade.

Segundo a pesquisa nos revelou que a Agéncia Alegrete ndo conseguiu
encantar e seduzir boa parte de seus clientes, e devera rever sua estratégia para
atingir seus objetivos, pois é entendendo suas dificuldades e necessidades, podera
atendé-los em sua plenitude, para o atingimento de sua satisfacao plena, uma vez
que nunca houve uma expectativa tdo alta dos consumidores em funcdo da
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concorréncia bancéria ser extremamente acirrada e da necessidade da fidelizacao
do cliente. Pois € muito importante que a satisfacdo plena do cliente, uma que a
simples satisfagdo muitos conseguem oferecer, mais importante que conquistar um
cliente novo é manter um bom cliente fiel a empresa.

Conforme Abensur (1999, p. 47), diz que a necessidade dos bancos em
reduzir custos administrativos e operacionais sem prejuizo da qualidade de
atendimento tem levado o segmento a um elevado investimento em automacao.
Novas tecnologias permitem aos bancos oferecer aos seus clientes canais
diversificados de atendimento para a realizagdo de transagbes bancarias e
investimentos. E importante que as empresas saibam de que forma o aprendizado
ocorre junto ao consumidor de modo a direcionar sua estratégia de atendimento as
necessidades deste consumidor.

Para isso recomendamos pesquisas permanentes de satisfacdo do cliente,
bem como ouvidoria, para saber a evolugcdo da percepcéao do cliente em relagdo a
Agéncia, com atendimento imediato das insatisfacbes em relacdo ao auto-
atendimento e principalmente internet banking, pois € imprescindivel a utilizacao
plena dessa ferramenta em funcdo de custos para a Agéncia e também da
comodidade que isso proporciona ao cliente.
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7. ANEXOS
7.1 Questionario sobre o perfil do usuario de auto-atendimento bancario

Sexo
() Masculino () Feminino

Idade

() Menos de 20 anos () Entre 20 e 30 anos
() Entre 30 e 40 anos () Entre 40 e 50 anos
() Entre 50 e 60 anos () Mais de 60 anos

Escolaridade

() Primeiro grau incompleto () Primeiro grau completo
() Segundo grau incompleto () Segundo grau completo
() Terceiro grau incompleto () Terceiro grau completo
() Pos graduado ( ) Mestrado

() Doutorado

Como classifica seu conhecimento em informatica?

() Nao conhece () Conhece pouco
() Conhece () Conhece muito

7.2 Questionario sobre o auto-atendimento bancario.

Utiliza servigos no auto-atendimento bancario?
() Sim () Nao

Quais equipamentos utiliza?

() Auto-atendimento bancério () Telefone

() Internet () Banco 24 horas

O que sente quando utiliza o auto-atendimento?

() Tranqguilidade () Desconforto () Seguranca a () Nervosismo
Como classifica o servigo de auto-atendimento bancario?

() Otimo () Bom () Regular () ruim

Em quais produtos/servigos prefere o auto-atendimento bancério?
() Extratos () Depdsitos

() Pagamento de contas () Saques

() Empréstimos () Investimentos

() Transferéncias de saldos () Compra de produtos

Em quais produtos/servigos prefere o atendimento pessoal?
() Extratos () Depdsitos

() Pagamento de contas () Saques

() Empréstimos () Investimentos

() Transferéncia de saldos () Compra de produtos
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Por que nao faz todas as transagdes no Auto Atendimento?
() Porque nao sabe fazer sozinho () Porque é desconfortavel
() Porque nao acha seguro () Porque gosta de ser atendido por pessoas

O que deve melhorar no auto-atendimento bancario?
() Mais seguranca com presenca de vigilantes

() A presenca de funcionarios para esclarecer duvidas
() Maior quantidade de caixas automaticos

() Manutencao continua dos equipamentos

Qual o tipo de atendimento prefere?
() Auto-atendimento ( ) Atendimento do funcionario () Indiferente
Por qué?



