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RESUMO

A automacao bancéria € a utilizacdo da tecnologia com o intuito de agilizar e
aperfeicoar as operagoes internas e externas de uma rede bancaria. Trata-se de uma
exigéncia do mercado, assim sendo, sem tecnologia avancada € impossivel para
qualquer banco superar a concorréncia. Diante do exposto pretende-se verificar a
satisfacdo dos clientes da agéncia do Banco do Brasil S.A. de Piratuba — SC, em
relagdo aos sistemas de auto-atendimento oferecidos. A pesquisa utiliza-se do método
de Survey. Do ponto de vista de seus objetivos, caracteriza-se por ser uma pesquisa
descritiva e exploratéria. Os dados de fontes primarias foram coletados através de um
questionario, aplicado na agéncia do Banco do Brasil S.A. de Piratuba- SC, na area do
auto-atendimento. Este foi aplicado constituido por uma série ordenada de perguntas,
entregues aleatoriamente a 100 clientes da agéncia. A analise de dados tomara como
base a estrutura definida no questionario utilizado na pesquisa de campo, € os dados
serdo demontrados com a ajuda do aplicativo do Microsoft Office Excel. Contudo, a
pesquisa revelou que, de maneira geral, os clientes estdo satisfeitos com a utilizacdo
dos terminais e servicos do auto-atendimento do Banco do Brasil S.A. de Piratuba —
SC. Porém existe uma minoria de clientes insatisfeitos com tais servicos e constatou-se
com essa pesquisa que tal insatisfacdo decorre com mais frequéncia para pessoas que
residem no interior, ndo possuem acesso a Internet, e possuem poucos aparelhos
eletrodamésticos, além de pouco acesso a tecnologia. Além disso, ndo consideram 0s
terminais de auto-atendimento um meio seguro de transacao. Outro ponto a relevar é
gue a maioria das pessoas insatisfeitas com os servigos oferecidos pelos terminais séo
pessoas com mais idade e baixo nivel de escolaridade.

Palavras chave: automagdo bancaria; tecnologia; atendimento; satisfagdo; auto-
atendimento.



ABSTRAT

The bank automation is the use of the technology with the intention of to activate
and to improve the internal and external operations of a bank net. It is a demand of the
market, like this being, without advanced technology is impossible for any bank to
overcome the competition. Before the exposed it intends to verify the customers' of the
agency of the Bank of Brasil S.A. of Piratuba satisfaction - SC, in relation to the
solemnity-attendance systems offered. The research is used of the method of Survey. Of
the point of view of your objectives, it is characterized by being a descriptive and
exploratory research. The data of primary sources were collected through a
questionnaire, applied in the agency of the Bank of Brasil S.A. of Piratuba - SC, in the
area of the solemnity-attendance. This was applied constituted by an orderly series of
questions; give randomly to 100 customers of the agency. The analysis of data will take
as base the defined structure in the questionnaire used in the field research, and the
data will be demonstrates with the help of the application of Microsoft Office Excel.
However, the research revealed that, in a general way, the customers are satisfied with
the use of the terminals and services of the solemnity-attendance of the Bank of Brasil
S.A. of Piratuba - SC. However a minority of unsatisfied customers exists with such
services and it was verified with that research that such dissatisfaction elapses with more
frequency for people than they it inhabits in the field, they don't possess access to
Internet, and they possess few apparels electronics, besides little access to the
technology. Besides, they don't consider the solemnity-attendance terminals a safe
middle of transaction. Another point to rise is that most of the unsatisfied people with the
services offered by the terminals they are people with more age and | lower education

level.

Words key: bank automation; technology; attendance; satisfaction; solemnity-
attendance.
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INTRODUCAO

O mundo vem evoluindo a cada instante e, acompanhando essa evolugéo, vem
acirrada concorréncia do setor bancario. Estd cada vez mais dificil diferenciar-se dos
concorrentes em relagdo aos produtos oferecidos e os sistemas apresentados. Diante
disso, buscam-se alternativas para atrair novos clientes e manter os atuais. Nao basta
apenas ter produtos e servigos certos, o cliente atual quer qualidade, variedade, menor
preco e, principalmente, exclusividade no atendimento.

Diante de um fator tdo delicado, o que se torna um diferencial € a comodidade
dos servicos prestados e oferecidos e principalmente o atendimento oferecido pelos
funcionarios, trazendo consigo a satisfagcao dos clientes.

Preocupada com essa questdo a empresa do Banco do Brasil S/A vem
investindo fortemente em treinamento, oferecendo diversos cursos e investindo
altamente em tecnologia e, consequentemente incentivando fortemente os seus clientes
a usar mais os canais de auto-atendimento, internet, conexao de celular, a central de
atendimento BB, em empresas o gerenciador financeiro, dentre outros servicos
prestados.

O avanco tecnoldgico, juntamente com a globalizagédo, gerou grandes mudancgas
econdmicas e industriais no mundo inteiro, trouxe novos produtos e diversos servigos
personalizados. A estratégia organizacional precisa saber lidar com um mercado em
mutagao, onde € preciso desenvolver relagbes duradouras com os clientes.

A competicdo no setor bancéario tem sido baseada na diversificagdo dos servigos
oferecidos aos clientes. Para tanto, a tecnologia de informacdao € fundamental para
oferecer interligacdo e prover rapidez e disponibilidade. Este conjunto, quando bem
estruturado, permite novos e melhores servigos. Estas novidades procuram garantir a
permanéncia dos clientes.

A busca por interligagdo tem como objetivo principal o intercambio de
informagdes para a geragdo de conhecimento. Conhecimento este que permitira
estratégias para a fidelizacao e a construcao de relacionamento com os clientes.

A automacao bancaria é a utilizacdo da tecnologia com o objetivo de agilizar e
aperfeicoar as operacdes internas e externas de uma rede bancaria. Trata-se de uma
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exigéncia do mercado, assim sendo, sem tecnologia avancada €& impossivel para
qualquer banco superar a concorréncia.

O que algum tempo era imaginavel hoje faz parte do dia a dia de muitos. A
tecnologia atua como se nao existissem franteiras, o que levaria dias ou anos para
concretizar, hoje leva segundos, minutos. Hoje ndo basta oferecer bons produtos ou
servigos ao cliente e a pregos competitivos. O que importa é proporcionar satisfagao
plena, para que o cliente e também as instituicoespossam apresentar um desempenho
maximo.

Diante da competitividade e da preocupacao em oferecer as informagbes em
tempo exato os bancos investem na tecnologia oferecendo a possibilidade da
realizacdo de transagcbes sem a necessidade de se deslocar a uma agencia ou
independente do dia da semana e do horario de funcionamento.

Em Municipios de pequeno porte, como Piratuba-SC (aproximadamente 5.300
habitantes) é facil nos depararmos com um problema muito importante, em que deve
ser analisado: a empresa possui um amplo nimero de clientes com baixa renda, e
principalmente clientes que tem dificuldade em utilizar estes novos canais de auto-
atendimento devido ao grau de instrucao e também as dificuldades de acesso a estas
modernizag¢des que vem ocorrendo muito rapidamente. Relatos de clientes e solicitacao
de ajuda constante por parte de de nossos clientes vem demonstrando essa realidade.
Diante deste aspecto, ha uma grande preocupacao por parte da empresa do Banco do
Brasil S/A, pois esse fator vem gerando uma grande insatisfagdo dos clientes, porque
além destes ndo utilizarem os servicos de auto-atendimento por razdo de néao
conhecerem e ndo saberem usar, enfrentam filas ao dirigirem-se ao atendimento dos
caixas e guichés.

E notavel que, em grandes centros, a utilizagdo do auto-atendimento, seja nos
terminais ou na Internet, é efetuado com mais naturalidade do que em cidades cidades
menores. A cultura e o fluxo diario das pessoas também influenciam no seu
comportamento diante da tecnologia. Embora muitas pessoas concordam que a
tecnologia € necessaria sao receosas ao das maquinas pelo medo do novo € nao

apenas por nao saberem usa-las.
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Por fim, é preciso descobrir 0 que os clientes procuram, para buscar cada vez
mais alternativas e assim satisfazer as suas necessidades e expectativas de forma que
nossos clientes estejam cada vez mais felizes e satisfeitos com nossos produtos e
servigos oferecidos, e dessa forma tentarmos estar sempre competitivos e a frente de
NOssos concorrentes.

Diante do exposto, o presente estudo pretende responder: Os clientes do Banco
do Brasil S/A de Piratuba-SC estao satisfeitos com os sistemas de auto-atendimento
oferecidos?

Para responder a este questionamento, pretende-se como objetivo geral verificar
a satisfacdao dos clientes da agéncia do Banco do Brasil S.A. de Piratuba - SC, em
relacdo aos sistemas de auto-atendimento oferecidos. E como objetivos especificos
propor agdes que minimizem as dificuldades dos clientes e melhorem o relacionamento
da agéncia com os clientes, verificar se o sistema oferecido é de compreensao e
satisfaz as expectativas dos clientes e avaliar o uso da tecnologia disponivel para os

clientes;
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

A acao pessoal no atendimento confunde-se com o proprio produto, possuindo o
poder de desenvolver no cliente, o sentimento de fidelidade.

Segundo Garcia (1998, p.133), “a concorréncia, cada vez mais acirrada, o
impacto tecnologia da informagdo e a presenga de novos clientes séo fatores
determinantes de mudanca radical na politica de comercializagdo das instituicées
financeiras”. O funcionamento bancario torna seu marketing muito diferenciado
daqueles praticados em outros setores, até mesmo na propria area de servicos.

Varios setores concorrem para esta especificidade, a prépria natureza dos
produtos e servigos bancérios e a dindmica do comportamento individual, com relagcédo
ao produto dinheiro. Toda a atividade bancaria fundamenta-se em interagdo com o
publico.

2.1 Automacao Bancaria

Segundo Costa Filho (1996, p. 85), “o inicio da utilizacdo de computadores em
bancos ocorreu na década de 50, executando servicos centralizados na area de
suporte, através de processamento em batch, ou seja, aquele processamento realizado
a noite no CPD’s “. Na manha seguinte as agéncias dos bancos recebiam as listagens
de contas correntes cujas alteragdes (saques e depositos) eram feitas a mao pelos
funcionarios. Com o decorrer do tempo houve o surgimento das trés geracdes on-line.

A segunda geracao on-line, que cobriu o periodo de 1975 a 1985, teve 2
diferencas significativas em relagao a primeira: a introducdo de servigos especializados
no sistema, como o cambio, transagdes nas bolsas de valores e o processamento de
dados distribuidos. Foi nesta fase que se inventou o cartdo de débito, o que fez com
que houvesse mudancas radicais nas transagdes bancarias e nos estabelecimentos
comerciais.

J& a terceira geragao on-line, de 1985 a 1995, abordou as seguintes inovacgoes:
inteligéncia local em todas as agéncias; base de dados distribuidos (agéncias de banco
com sua prépria base de dados, ficando independente das falhas dos sistemas de
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telecomunicacao); base de dados distribuida com comunicacao entre si; arquiteturas de
redes locais e remotas.

O processamento de dados iniciou sua carreira bancaria no Brasil substituindo
maquinas de contabilidade tradicionais que escrituravam os analiticos da conta
depodsito. 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 lancamento de um pagamento de cheque, por
exemplo, detinha a disponibilidade da mesma, para qualquer consulta no dia.

Com isso, ao final do dia, todas as contas eram somadas a fim de permitir o
fechamento total de langamentos efetuados. Assim a necessidade da mao-de-obra
crescia e com ela o custo de processamento.

Para GROONROOS (1990), o sucesso do self-service depende do grau de
envolvimento dos usuarios e dos beneficios por eles percebidos, devendo estes
usuarios ser recompensados e motivados por fazerem parte do processo. Dentro desta
concepgao, 0s caixas automaticos baseiam-se, essencialmente, na venda automatica
de produtos e servigos bancarios.

Para KOTLER (1998), essas maquinas oferecem aos consumidores as
vantagens da venda 24 horas, do auto-servico e da auséncia da manipulagdo por
terceiros. Considerados uma maquina de venda altamente especializada, os caixas
autométicos propiciam aos usudarios uma série de vantagens, ja mencionadas, sendo
uma delas de fundamental importdncia: a conveniéncia. Para processo de
comportamento de compra os clientes procuram um equilibrio entre os custos e a
conveniéncia como commodity.

E preciso ainda analisar a aplicacdo do conceito de valor que o cliente faz
quando decide migrar do contato face-a-face para as maquinas, homebanking ou
telefone. HESKETT et al. (1996) sugerem que muitos consumidores preferem pagar
pelo servigo eletrénico a obter os mesmos servicos em um guiché de caixa.

Para EGNER (1991), a evolucao dos processos tecnolégicos e a aceitacao por
certos consumidores, em sintonia com essa evolugdo, representam uma grande
oportunidade para a crescente aceitacao dos caixas automaticos, apesar da resisténcia

de alguns clientes. A automagcdo deve ser compativel com as formas que o
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comportamento do consumidor vem assumindo, buscando a sua participagdo ativa

como condi¢do para o sucesso do relacionamento homem x maquina.

2.2 Revolucao Tecnoldgica e Auto-atendimento

Segundo Rodrigues (2003) no mercado brasileiro, os grandes bancos atuaram
em duas frentes: como principais clientes do setor da tecnologia da informagao; como
fornecedores de produtos da tecnologia da informacao; através da compra de acdes de
empresas fornecedoras de bens e de automagdo bancaria, pois se interessavam em
tecnologias desenvolvidas por elas. Nesse periodo, os bancos iniciaram a distribuicao
dos cartdbes magnéticos e comegaram a disponibilizar aos seus clientes servigos de
acesso a informacao de contas correntes, bem como, possibilitar sagues em dinheiro
através das primeiras maquinas de auto-atendimento.

Os clientes dos bancos foram habilmente induzidos a usar maquinas o mais que
pudesse. Gigantescas campanhas de marketing e publicidade, propaganda em
televisdo, propaganda nas préprias agéncias, distribuicao de folders forram lancados

para incentivar até os mais recalcitrantes a mudar seus habitos.

“Os sites de bancos na internet provocaram
uma grande revolugdo tecnolégica e social. Os
conglomerados financeiros reduziram drasticamente a
quantidade de funcionarios que atuavam em suas
agéncias. Eles foram substituidos por poderosas
maquinas, ndo s6 dentro como fora das agéncias.
(Franquenberg, 2000).”

De acordo com Rodrigues (2003) os jovens gostaram das inovagdes, mas 0s
mais idosos tentaram se enquadrar, mas com dificuldades. Nao nasceram na era dos
clientes, das teclas e dos caixas eletrdnicos. Costumam pedir socorro aos atendentes,
que raramente estdo presentes no local. Os cidadaos de meia idade ou mais idosos se
atrapalham muito com os equipamentos. Por vezes recebem auxilio de outros clientes
bem-intencionados na falta de atendentes capacitados que deveriam estar no local.
Nao é nenhuma novidade que oportunistas se prevalecem destas situagdes,
memorizando senhas e eventualmente arrombando suas contas correntes ou de

poupancas.
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Encontramos terminais de auto-atendimento para quase todas as operagdes que
necessitamos fazer como saques, depdsitos, transferéncias, retiradas de cheques,
extratos, aplicagdes, pagamento de contas, etc

Sao utilizados produtos da ltautec e da Procomp que sado destinados a estas
tarefas bancérias, apresentando a utilizacéo e a especificagcao técnica do hardward. O
produto da Itautec € uma maquina com sistema multimidia que pode ser configurado
para diversas aplicagdes, aceita informac¢des de qualquer tipo podendo ser utilizado
para atendimento ndo s6 bancario como para caixas de auto-atendimento em lojas ou
para oferecer em locais com grande circulagdo de clientes. Quanto as maquinas da
Procomp sdo dados os produtos destinados a automacdes bancarias, sendo cada uma

delas apropriadas para diferentes tarefas ou apenas em modelos diferentes.

2.3 Atendimento ao Cliente

Atualmente, ndo é um processo dificil uma empresa de pequeno porte, entrar no
mercado de trabalho, no entanto manter-se nele é muito mais dificil. Partindo desse
aspecto, Turatto (2005) coloca que para manter-se no mercado de trabalho, ndo basta
ter bom fluxo de vendas, de produgéo, de demanda, mas fazer a diferenca, buscando a
atualizacdo, investindo nos funcionarios, e principalmente nos que sao responsaveis

por sua empresa manter-se no mercado: os clientes.

(...) ainda que a empresa fabrigue o melhor
produto ou oferega o servico mais eficaz do mundo,
ela ndo tera sucesso se nao direcionar todos os seus
esforgos para descobrir 0 que os clientes querem e
tentar satisfaze-los. Para reter os clientes, ¢é
necessario focar todas as agdes nas necessidades,
desejos e expectativas dos clientes. (SMITH 2005,

p.9).

Estamos vivendo na era do cliente, onde eles possuem uma clara visao de suas
necessidades e preferéncias, e com o passar dos dias exigem melhores produtos, que
Ihes tragam mais beneficios, por menores custos.

De acordo com Turatto (2005), o atendimento ao cliente é um teste final para as

empresas, pois ela pode fazer tudo de maneira mais correta possivel em relacao ao
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produto, preco e desenvolvimento de marketing. Porém, se ndo proceder de um bom
atendimento ao cliente, ndo dara continuidade em seus negécios.

As empresas devem estar atentas com as necessidades dos clientes e as
estratégicas dos concorrentes, ambas estando sempre em constantes mudangas, pois
vivem em uma sociedade consumista, onde os clientes estdo conscientes da sua
importancia, sabendo que é através de suas compras que as empresas sobrevivem.

Como o poder do cliente é agora valorizado, torna-se imprescindivel que um
sistema de qualidade em servigo, tendo como foco o cliente. Nos dias atuais, o cliente
ja ndo aceita passivamente um tipo de servico ou produto imposto pela empresa. Exige
aquilo pelo qual esta disposto a pagar e que esteja de acordo com seus proprios
padrées de qualidade.

Em recentes colocagdes, Chiavenato (2006) contempla o foco no foco do cliente,
que significa o trabalho de acordo com as expectativas e as necessidades do cliente,
com total sincronizo nele. Para tanto, deve-se colocar no lugar do cliente e pensar no
negécio como se fosse o préprio cliente.

Vandermerwe (2004) coloca na reportagem que as empresas que buscam foco
total no cliente, estdo sempre em constantes mudancgas para atender as necessidades
dos mesmos. Para implementagéo do foco total no cliente, € necessario a utilizacao de
um processo capaz de identificar as prioridades no comportamento e no sistema. Esse
processo de implementagao é dividido em dez rupturas essenciais:

. Gerar entusiasmo: quando muitos funcionarios percebem que a empresa

esta perdendo oportunidade ou novos recursos para atender aos clientes;

. “Convocar os pontos de luz”: ap6s a criacao de um novo rumo, deve haver

a colaboracao dos funcionarios em todos o0s niveis;

. Definir um novo espago no mercado: deve haver a definicao na area de

atuagao no mercado;

. Identificar as oportunidades de valor: exige uma equipe formada pelos

melhores membros para identificacdo do ciclo das atividades do cliente;

. Apresentar hitérias empolgantes: os relatos e historia costumam surtir

efeito e trazer beneficios;
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. Dimensionar as vantagens: a empresa identifica enquanto péem melhorar

0S nUMeros;

. Demonstrar a validade do conceito: deve haver a demonstracao da

validade do conceito para clientes, quanto os funcionarios;

. Fazer as pessoas desenvolverem um espirito de equipe: deve haver a

cooperacao interna, com a equipe unida;

. Obter massa critica: quando os consumidores comegam a desfrutar dos

beneficios da empresa;

. Cobrar impulso: os clientes consideram a empresa indispensavel e a

empresa consegue se manter a frente da concorréncia.

Os clientes precisam se sentir satisfeito, e para que isso aconteca as
organizagdes precisam ter qualidade no atendimento. A preocupacao com a boa
imagem da empresa, junto com a responsabilidade e de competitividade, ndo esta
somente nos interesses de producao de lucros financeiros, mas também no bom
trabalho em equipe, na qual cada um desenvolva a sua atividade com responsabilidade,
conquistando assim a confianca dos clientes. Este por sua vez, na hora da compra
analisa varios fatores que diferenciam uma empresa da outra: o prego, as condi¢des de
pagamento, a qualidade do produto e principalmente o bom atendimento.

Dessa forma, sabe-se que o bom atendimento torna-se a pecga chave para a sua
empresa estar em vantagem com o mercado concorrente. Em outras palavras, isso
quer dizer que é de suma relevancia que os funciondrios tratem os clientes de maneira
a nao diferencia-los pelo nivel hierarquico, cultural, social, econémico ou por nao
conhecé-los. Ou seja, um bom atendimento sem discriminagao € fundamental para o
sucesso de qualquer empresa.

De acordo com Eitz (2005), atualmente grande parte das empresas e seus
profissionais se dizem focadas no cliente, porém do discurso a pratica ainda existe uma
imensa distancia, em muitos locais nao passa de puro discurso demagogico a maxima
de que o cliente é o ativo mais importante de uma organizagao.

Nao existe propaganda tao efetiva do que o cliente falar para outras pessoas do
tratamento que teve na empresa. Clientes satisfeitos falam bem do produto, da
empresa e fazem a propaganda gratuitamente (GIULIANI, 2003).
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Para tanto, clientes satisfeitos ou insatisfeitos transmitem suas expectativas para
outras pessoas, de forma a levar um amigo ou colega a comprar neste estabelecimento,
como também pode levar a conscientizagdo da ma gestdo da empresa.

Kotler e Armstrong (2003) identificam os mercados de clientes:

. Mercados consumidores: sdo pessoas ou familias que adquirem produtos

para o consumo pessoal;

. Mercados de negocio: Compram bens e sérvios para a utilizagcdo no

processo de producgao;

. Mercados revendedores: compram bens e servicos a fim de revendé-los,

com uma margem de lucro;

. Mercados governamentais: sdo constituidos por 6rgdos governamentais,

que compram bens e servicos publicos;

. Mercados internacionais: compradores de outros paises, que inclui os

consumidores, revendedores e governos.

O mercado é composto por diferentes tipos de clientes, e cada segmento de
cliente tem seus desejos e necessidades.

“(...) clientes estdo se tornando cada vez mais
sagazes, mais exigentes € menos sujeitos a continuar
clientes, ao menos que estejam felizes com o
relacionamento. Eles estdo demonstrando crescente
independéncia, sofisticagdo e seletividade em suas
escolhas de fornecedores. (SWIFT, 2001, p. 101)".

2.4 Satisfacao dos Clientes

A definicao de satisfacdo segundo Kotler (1998, p.55), “é o sentimento de prazer
ou de desapontamento resultante da cooperacdo do desempenho esperado pelo
produto (ou resultado) em relacdo as expectativas das pessoas”

Tal definicdo deixa claro, ainda segundo Kotler (1998, p. 55), que “a satisfacao é
a funcdo do desempenho percebido e das expectativas. Se o desempenho atender as
expectativas o consumidor estara satisfeito e se excede-las estara altamente satisfeito
ou encantado”.
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Cobra (1992, p. 49) resulta que o objetivo basico de uma empresa prestadora de
servicos é a satisfacdo de seus consumidores. (...) a satisfacdo de um cliente € em
decorréncia de uma serie de eventos que come¢a quando a empresa procura pela
primeira vez o cliente — e é uma tarefa que na verdade, nunca termina.

As empresas visam a satisfacdo porque os consumidores que estiverem apenas
satisfeitos estardo dispostos a mudar quando surgir uma oferta melhor, enquanto que
os estiverem que estiverem plenamente satisfeitos estardo menos aptos a mudar e que
a alta satisfacdo ou o encanto cria afinidade emocional com a marca, ndo apenas
preferéncia racional. A plena satisfagdo, portanto, sob essa ética, leva a alta lealdade
do consumidor. (Kotler, 1998).

Merece, entretanto, destaque, A preocupacao de Kotler (1998, p. 55) no que

tange a mensuracao dessa satisfacao:

“Quando os consumidores avaliam seu nivel de
satisfagdo como parte do desempenho da empresa —
digamos, servico de entrega — a empresa precisa
reconhecer que os consumidores divergem quando
definem o que representa uma boa entrega. Pode ser
entrega antecipada, entrega pontual, pedido completo
e assim por diante. Todavia, se a empresa tivesse que
explicar cada elemento em detalhes, os consumidores
teriam de preencher um enorme questionario. A
empresa deve também perceber que dois
consumidores podem declarar estarem ‘altamente
satisfeitos’ por diferentes razoes. Um pode estar
satisfeito na maior parte do tempo e outro dificiimente
estd satisfeito, mas estava durante o preenchimento
do questionario”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

“Clientes  satisfeitos produzem diversos
beneficios para a empresa. Sao0 menos sensiveis aos
precos, falam bem da empresa e de seus produtos as
outras pessoas e permanecem fiéis a um longo
periodo” (KOTLER; ARMSTRONG, 20083).

Kotler e Armstrong (2003) complementa dizendo que a satisfagcdo é um dos
principais elementos da fidelizacao dos clientes, onde verifica-se que é dificil conseguir
a fidelizacdo do cliente sem antes atingir um nivel de satisfacdo. As empresas bem
sucedidas devem também dedicar muita atencdo nas relacbes existentes e na
satisfacao dos clientes.

Diante disso, é necessario que uma empresa aceite de maneira positiva as
queixas dos clientes, e que através de um relacionamento, eles recomendardao a

empresa a outras pessoas, de uma forma positiva.
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Kotler (2000) destaca as principais ferramentas para acompanhar a satisfacéo
dos clientes:

. Sistema de reclamagdes e sugestdes: uma organizagdo centrada no

cliente facilita o recebimento de sugestdes e reclamacgdes;

. Pesquisas de satisfacdo de clientes: a coleta de dados por satisfacdo de

clientes também pode ser Gtil ao medir a inten¢do de recompra;

. Compras simuladas: compradores misteriosos podem testar a equipe de

vendas para identificar se realmente esta preparada para as diversas situacoes;

. Andlise de clientes perdidos: a empresa deve contatar clientes que

deixaram de comprar, para identificar o acontecido.

A medida que a empresa satisfaz seus clientes, sucessivamente irdo surgir
novas necessidades. Portanto, toda empresa deve tentar superar a todo 0 momento as
expectativas dos clientes, cultivar sua confianca para tornar mais proxima dos desejos,

e construir a satisfacao, que ira proporcionar a encantamento do mesmo.
2.4.1 Como medir a Satisfacao dos Clientes

A satisfacdo do cliente € um dos resultados mais importantes do atendimento de
boa qualidade, além de influenciar o seu préprio comportamento, e de ser um
importante indicador da qualidade do servico oferecido pelos atendentes e, pela
empresa. Pois, a satisfacdo € quando o resultado tona-se satisfatério para o cliente.
Para tanto, € necessario ter clareza de que apesar das diferentes culturas e crencgas,
todo cliente prioriza respeito, compreensao, informagdo completa e exata, competéncia
técnica, equidade e resolubilidade.

“A avaliagdo do cliente decorre da satisfacao de
que o cliente propicia e resulta da comparacdo entre
suas expectativas e suas percepgdes a respeito do
proprio servico. Como as expectativas e as
percepgcdes variam de cliente a cliente e em cada
situacao, a satisfagéo do cliente em relagao ao servigo
recebido é um conceito subjetivo. Por outro lado, a
qualidade ‘intrinseca’ do servigo prestado resulta do

nivel de desempenho do sistema de operacoes
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quando comparado com padrdes preestabelecidos
pelo préprio prestador. (CORREA & CAON, 2002,
p.121)”

Afirma-se entdo, que o cliente avalia a qualidade do pacote de servico e
oferecidos pela empresa, que corresponde ao produto, servigo, prego, crédito e
relacionamento. Compreendendo assim, aspectos fisicos e intangiveis, interligando-os
com suas respectivas expectativas em ralacdo a mesma. Sendo assim, Clutterbuck,
Clark e Armiestead (1994, p.130), ressaltam que o grau de satisfacdo do cliente
dependera mais de suas percepg¢des e expectativas do que da qualidade do servigo
propriamente. Para tanto, é necessaria que qualquer tarefa de servico envolva toda a
organizacao, da linha de frente a administracao, visando e concentrando a qualidade no
cliente interno ou externo, o que reduzira a probabilidade da defasagem.

Essa melhoria continua na satisfacdo do cliente uma maior qualidade nos
servigcos oferecidos, visitando também, um aumento da competitividade da organizacao
do mercado. Pois, a satisfacdo dos mesmos, juntamente com a melhoria continua,
devem ser 0s objetivos mais importantes de qualquer sistema de gestao de qualidade.
Joos (2000) ainda ressalta que para satisfazer o cliente € necessaria uma compreensao
da suas necessidades, para que assim a organizagao possa cumprir o esperado. Sendo
que para isso, € necessario que todos os funcionarios estejam conscientizados e
focados no mesmo objetivo, ou seja, o cliente. Nesse momento, a organizagcéao
conseguirda o maximo retorno de seus recursos investidos nos esforcos de medir e
analisar a satisfagdo do mesmo. Todavia, porque estes querem ser tratados como
individuos que possuem necessidades Unicas com dignidade e respeito, querendo
sentirem-se bem-sucedidos. As tecnologias, centrais telefénicas e auto-atendimento
estdo, gradativamente, fazendo parte do dia-a-dia dos clientes e fatores como:
pagamentos de contas nos terminais de auto-atendimento, facilidades de localizacao
dos postos de auto-servigos, comodidade na realizagdo das transac¢des, aumento da
seguranca, tanto pessoal quanto transacional, possibilidade de acompanhar e controlar
com maior freqiéncia as movimentagbes bancdarias, ampliacdo do horario de
atendimento e rapidez nas transagdes geram maiores satisfacdes no cliente bancario.

Porém, a medida que este vai se adaptando as novas tecnologias, torna-se mais
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exigente, e fatores considerados de alta importancia como os relacionados aos postos
de auto-atendimento, processamento de transagbes e comunicagdo com clientes
devem ser cuidadosamente trabalhados pelos bancos. Apesar da satisfagcdo dos
clientes com as tecnologias da informacao, os bancos devem estar atentos a perda de
contato do cliente com o funcionario da agéncia. Com a satisfacdo dos clientes na
utilizacdo das tecnologias da informacédo, como ja observado, os bancos continuarao
aumentando o numero de transacdes realizadas via terminais, centrais telefénicas e
computadores. Aumentardao o nudmero de usuérios e, consequentemente, 0 uso do
cartdo magnético, que podera ser de crédito, ou ndo; expandirdo a base de clientes;
reduzirdo o numero de cheques transacionados no mercado; além de uma reducao
significativa no numero de funciondrios vinculados a servigos operacionais. Aumentaréo
as vendas de produtos e suas arrecadagdes com taxas de servicos. Com a prestacao
de um bom servigco, poderdao conseguir a fidelidade do cliente, evitando, desta forma o
deslocamento de transacdes financeiras entre diferentes bancos. Concluindo, a
tecnologia da informagcdo como instrumento de disponibilizagdo e armazenamento da
informacao deve continuar sendo aperfeicoada pela industria bancaria, deve-se buscar,
principalmente, insumos que permitam aos bancos ampliarem e desenvolverem novos
negécios e aos clientes fontes de satisfagdo e confiabilidade.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa utiliza-se do método de Survey. Do ponto de vista de seus objetivos,
caracteriza-se por ser uma pesquisa descritiva e exploratéria.

Os dados serao coletados de fontes primarias e secundarias. Os dados de fontes
primarias foram coletados através de um questionario, aplicado na agéncia do Banco
do Brasil S.A. de Piratuba- SC, na area do auto-atendimento. Este foi aplicado
constituido por uma série ordenada de perguntas, entregues aleatoriamente a 105
clientes da agéncia do Banco do Brasil de Piratuba — SC, respondida por escrito pelo
entrevistado e sem a presenga do entrevistador. Ja os dados de fontes secundarias
serdo coletados através de pesquisas bibliograficas. Segundo Lakatos (1991, p. 201),
as principais vantagens do questionario sdo: a economia de tempo, de viagens e de
pessoal, obtencdo de respostas mais rapidas e mais precisas, ha liberdade nas
respostas em fungdo do anonimato, menos risco de distorcdo pela influencia do
pesquisador. As perguntas serdo de multiplas escolhas, fechadas com uma série de
respostas possiveis. A selecao da amostra é simples.

O questionario foi entregue pessoalmente e depois de preenchido devolvido ao
pesquisador. As pesquisas foram realizadas por um periodo de um més na area de
auto-atendimento da agéncia. Destes retornaram ao entrevistador, respondidos 100
questionarios.

A andlise de dados tomara como base a estrutura definida no questionario
utilizado na pesquisa de campo. Este instrumento de coleta de dados compés-se de
dois grandes grupos de questdes:

. Questbes de qualificacdo do respondente, com o objetivo de melhor
identifica-lo.
. Questbes envolvendo comportamentos, atitudes, opinides e impressdes

sobre o atendimento bancario de uma forma geral, e o auto-atendimento.

Cada um dos itens integrantes destes grupos acima reuniu blocos de questbes
afins, de modo que os tdpicos, perfil do respondente e predisposicao em relacao ao
atendimento bancario fossem abrangidos suficientemente. Estava definido, assim, um

roteiro de andlise de dados baseado nas caracteristicas da amostra e nos diversos
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assuntos afetos aos meios de atendimento entre funcionarios e clientes. A tabulacao

dos dados € de forma simples e andlise estatistica com analise simples.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo tem como objetivo demonstrar através de graficos os
resultados coletados através do questionario realizado com 100 usudrios dos terminais

eletrbnicos do auto-atendimento da agéncia do Banco do Brasil S.A. de Piratuba — SC.

Figura 1: Grafico por sexo
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Constatou-se que o0 numero de pessoas do sexo masculino é maior,
correspondendo a 64% dos entrevistados. Ja do sexo feminino corresponde a 46% dos

entrevistados.

Figura 2: Grafico por Residéncia
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Verificou-se que 73% dos entrevistados residem em Piratuba, 12% séo
moradores do Interior e 15% dos entrevistados residem em outro municipio. E notavel a

predominancia dos moradores urbanos como clientes e usuarios do auto-atendimento.

Figura 3: Grafico por Faixa Etaria
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Neste quadro observamos que 9 % dos entrevistados tem até 20 anos. Ha uma
maior predominancia na Faixa etéria de 21 a 30 anos, equivalente a 31%. A faixa etaria
de 31 a 40 anos compreende a 26% dos entrevistados, de 41 a 50 anos sao 10% e, 9%

representam a faixa etaria acima de 61 anos.

Figura 4: Grafico por Escolaridade
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Observou-se que 24% dos entrevistados tem o 2° grau completo, 9% estao
cursando o 3° grau, 10% ja o concluiram e 9% dos entrevistados estdo fazendo
especializacdo, mestrado ou doutorado. Dos entrevistados, 17% nao concluiram o 2°

grau, 16% tem o 1° grau incompleto e 15% concluiram o 12 grau.

Figura 5: Grafico por Renda
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Verificou-se que 17% dos entrevistados possuem renda até R$ 500,00 , 53%
equivalem a renda de R$ 500,01 a 1000,00. Com a faixa de R$ 1000,01 a 2000,00
temos 24% dos entrevistados, 3% possuem renda de R$ 2000,01 a R$ 3000,00 e 3%

possuem renda acima de 3000,00.

Figura 6: Grafico por Trabalho
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Constatou-se que 12% dos entrevistados trabalham na industria, 5% no
transporte, 25% no comércio, 15% na rede hoteleira. Do total 12% trabalham na

agricultura 31%, representando a maioria trabalham em outras areas.

Figura 7: Grafico por Quantidade de Bens Eletrodomésticos e Eletronicos
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Neste quadro podemos observar que 100% dos entrevistados possuem televisao
em sua residéncia, 89% possuem maquina de lavar roupa, 86% possuem geladeira,
85% possuem telefone fixo. Dos entrevistados possuem ainda, 77% aparelho de som e
DVD, e 76% aparelho de celular. 49% possuem microcomputador, 42% freezer, 26%
video cassete, 23% microondas, 10% maquina de lavar louca e por fim apenas 3%
possuem multiprossessador.
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Figura 8: Grafico de Relacionamento com outros Bancos
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Observou-se que a maioria dos entrevistados, totalizando 54% possuem
relacionamento com outros bancos, que variam de dois até quatro bancos, enquanto

46% possuem apenas relacionamento com o Banco do Brasil S.A.

Com a andlise destes dados pode-se dizer que o perfil dos usuarios dos
terminais de auto-atendimento do Banco do Brasil S.A é caracterizado por pessoas
que, em sua maioria, residem em Piratuba, na faixa etaria de 21 a 30 anos e com 2°
grau completo. A renda da maioria dos clientes é na faixa de R$ 500,01 a R$ 1000,00,
0s quais trabalham em sua maioria em fungdes diversas, dentre as ndo citadas e que

possuem relacionamento com outros bancos.
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Figura 9: Grafico dos Motivos por Procurar o Banco do Brasil
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Verificou-se que 15% dos entrevistados procuraram a agéncia do Banco do
Brasil S.A. por indicagdo de clientes, 8 % por indicacdo de nao clientes e 24% por
propaganda. Ainda 53% por outros motivos, destes alguns citados foram pelo

atendimento, por op¢éo e outros por negociagdo com a geréncia.

Figura 10: Grafico do Acesso a Internet
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Podemos observar neste quadro que a maioria, com 54% dos entrevistados tem
acesso a internet, em sua casa ou ambiente de trabalho. E, 46% que responderam ao

questionario ndo possuem acesso a rede.
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Figura 11: Grafico por Acesso a Internet Regularmente
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Verificou-se que 37% dos entrevistados que tem acesso a internet a utilizam

regularmente, pelo menos trés vezes por semana, enquanto 63% ndo acessam

regularmente.

Figura 12: Grafico da Utilizacao dos Servigcos do Banco Através da Internet
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A andlise destes dados nos mostra que 20% dos entrevistados utilizam os
sevigcos oferecidos pelo banco através da Internet e, a maioria deles, resultando 75%
ndo utilizam estes servigos, 0 que corresponde a um numero muito elevado perante ao
forte incentivo a utilizagdo de tais servigos e comodidades oferecidos.
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Figura 13: Grafico por Indicagao dos Funcionarios a Utilizagao dos Terminais
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Neste quadro observamos que a maioria dos entrevistados, correspondente a
75%, recebem indicacdo e incentivos dos funciondrios da agéncia para utilizarem os
terminais de auto-atendimento, 19% responderam que as vezes recebem indicagao,

enquanto apenas 6% responderam que nao rcebem indicagéao.

Figura 14: Grafico por Tempo de Utilizagdo dos Terminais
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Verificou-se que 53% dos entrevistados utilizam os terminais de auto-
atendimento a mais de 2 anos, 10% os utilizam a mais de um ano. 20% entre 6 meses

e 1 ano 10% entre 3 e 6 meses, 5% entre 1 e 3 meses e apenas 2% menos de 1 més.

Figura 15: Grafico de Familiaridade com os terminais de Auto-atendimento
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Observou-se que 50% dos entrevistados, tem familiaridade com os terminais de
auto-atendimento, para 6% ¢é indiferente e 44% colocam terem as vezes familiaridade.

Figura 16: Grafico de Conhecimento dos Terminais de Auto-atendimento
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Constatou-se que a maioria dos entrevistados, 54% conhecem mais ou menos
os terminais de auto-atendimento, para 4% é indiferente e 42% conhecem bem tais

servigos.

O motivo mais citado por procurar o Banco do Brasil S.A foi outros motivos,
dentre alguns citados atendimento, negociacdo com a geréncia, empresa em que
tabalham. Estes utilizam os terminais de auto-atendimento a mais de dois anos e
receberam indicagao dos funcionarios. Mesmo que a maioria tem acesso a Internet, nao

a utiliza regularmente e ndo tem o habito de utilizar os servigos bancarios através do

mesmo.
Nas demais perguntas procurou-se saber o grau de satisfacdo dos clients

entrevistados em relacdo a varios indicadores que envolvem o auto-atendimento do

banco.

Figura 17: Grafico da Satisfacdo com a Localizagao da Agéncia
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Observou-se que 54% dos entrevistados estdo muito satisfeitos com a
localizacao da agéncia, 31% estao satisfeitos e para 14% é indiferente. E, somente 1%

diz-se estar insatisfeito com quesito.
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Figura 18: Grafico da Satisfacdo com o Ambiente Fisico da Agéncia
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Constatou-se que 56% dos clientes entrevistados estdo satisfeito, 34% estao
muito satisfeito e, para 9% é indiferente com relacdo ao ambiente fisico da agéncia,
suas instalacées, iluminacdo, com o espaco e limpeza. Na opc¢ao insatisfeito foram 1%

e muito insatisfeito estdo na mesma proporcao.

Figura 19: Grafico da Satisfagdo Quanto ao Horario de Atendimento dos Terminais
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Neste quesito temos a predominancia de 50% dos entrevistados que es
satisfeito, 15% estdo muito satisfeito, 14% estdo indiferente com o horario de
funcionamento dos terminais de auto-atendimento, e 18% estéo insatisfeito. Apenas 3%

dos entrevistados se dizem muito insatisfeito.

Figura 20: Grafico da Satisfacdo com os Produtos e Serevigos Oferecidos
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Constatou-se que 45% dos entrevistados estdo satisfeitos com os produtos e
servicos oferecidos pelos terminais de auto-atendimento, 17% estdo muito

satisfeitos,25% sao indiferentes, 14% esta insatisfeito e 5% muito insatisfeito.
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Figura 21: Grafico da Satisfagdo Quanto a Quantidade de Atendentes Disponiveis
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Observou-se que 34% dos entrevistados estdo satisfeitos e 8% muito satisfeitos
com a quantidade de atendentes disponiveis no auto-atendimento. Para 23% €

indiferente o nUmero de atendentes, 27% esta insatisfeito e 8% estdo muito

insatisfeitos.

Figura 22: Grafico da Satisfacao Quanto a Identificacdo dos Atendentes

45
40
35
30
25
20
15
10

5

0

% Percentual

Muito Satisfeito Indiferente Insatisfeito Muito
Satisfeito Grau de Satisfacao Insatisfeito

39



Percebeu-se que 39% dos entrevistados estdo satisfeitos e 10% muito satisfeitos

com a identificagdo dos atendentes. Para 28% é indiferente, 19% estdo insatisfeitos e,

4% estdo muito insatisfeitos.
Figura 23: Grafico da Satisfacdo com a Clareza e Atencao Prestado pelos Atendentes
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Podemos observar que 35% dos clientes entrevistados estdo insatisfeito e em
contrapartida 34% estéo satisfeitos com a clareza e atencéo prestado pelos atendentes.
16% estdo muito satisfeitos e 10% muito insatisfeito. Para 15% ¢€ indiferente.

Figura 24: Grafico da Satisfacdo Quanto a Educacao e Cortesia dos Atendentes
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Observa-se que 32% dos entrevistados estao insatisfeito e em contrapartida 33%

estao satisfeitos com a educacao e cortesia prestado pelos atendntes. 7% estdo muito

satisfeitos e 14% muito insatisfeito. Para 14% é indiferente.

Figura 25: Grafico da Satisfacdo com o Suporte nas Dificuldades
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Constatou-se que dos total de entrevistados, 35% estao satisfeitos 6% muito

satisfeitos com o suporte nas dificuldades prestado pelos atendentes no auto-
atendimento. 22% sao indiferente, 30% estdo insatisfeitos e 7% estdo muito

insatisfeitos.
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Figura 26: Grafico da Satisfacdo com a quantidade de Terminais
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Verificou-se que 35% dos entrevistados estdo satisfeitos e 4% muito satisfeitos

com a quantidade de terminais de auto atendimento disponaveis na agéncia. 34% estao

insatisfeitos e 7% muito insatisfeitos. Para 20% é indiferente.

Figura 27: Grafico da Satisfacdo com a Indicacao ao uso do Auto-atendimento
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Constatou-se que 40% dos cliente entrevistados estao satisfeitos € 5% muito
satisfeitos com a indicagdo dos funcionarios e atendentes para o uso dos terminais de
auto-atendimento. 24% estao insatisfeito e 12% muito insatisfeitos. Neste quesito, 19%

sao indiferente.

Figura 28: Grafico da Satisfagdo com a Facilidade de Uso
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A analise dos dados nos mostra que na opcgao leitora de tela, 74% dos
entrevistados estéo satisfeitos no uso, 7% estdo muito satisfeitos, 12% sao indiferente,
6% estao insatisfeitos e apenas 1% esta muito insatisfeito. Na opcéo de uso do teclado
78% dos entrevistados estdo satisfeitos no uso, 6% estdo muito satisfeitos, 12% séo
indiferente e 6% estao insatisfeitos. Na opcéo de uso do cartdo 78% dos entrevistados
estdo satisfeitos no uso, 5% estdo muito satisfeitos, 11% sé&o indiferente e 6% estéo
insatisfeitos. Na opcao leitora do cdédigo de barras, 74% dos entrevistados estdo

satisfeitos no uso, 4% estdo muito satisfeitos, 14% sdo indiferente, 7% estao
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insatisfeitos e apenas 1% estd muito insatisfeito. Do modo geral, a maioria dos

entrevistados estéo satisfeitos, pois possuem facilidade de uso nas opg¢des citadas.
Figura 29: Grafico da Satisfacdo com a Facilidade nas Operacoes
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Verificou-se que 72% dos entrevistados estao satisfeitos nas opgdes de saque,

10% estdo muito satisfeitos, 9% sao indiferente, 7% estdo insatisfeitos e apenas 2%
esta muito insatisfeito. Na opcao facilidade nas operagdes de depédsitos 65% dos
entrevistados estédo satisfeitos, 12% estdo muito satisfeitos, 11% sao indiferente, 9%
estdo insatisfeitos e 3% estdo muito insatisfeitos. Na opcao de extrato 75% dos
entrevistados estédo satisfeitos, 10% estdo muito satisfeitos, 8% sao indiferente e 6%
estao insatisfeitos. E, 1% esta muito insatisfeito. Nas operacdes de transferéncia, 72%
dos entrevistados estéo satisfeitos, 8% estdo muito satisfeitos, 9% sé&o indiferente, 10%
estdo insatisfeitos e apenas 1% esta muito insatisfeito. Nas operagcées de pagamento,
73% dos entrevistados estdo satisfeitos, 8% estdo muito satisfeitos, 11% séo
indiferente, 7% estao insatisfeitos e apenas 1% esta muito insatisfeito. Do modo geral, a
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maioria dos entrevistados estdo satisfeitos, pois estdo satisfeitos com a facilidade nas

operagdes das opc¢oes citadas.

Figura 30: Grafico da Satisfagcdo com a Seguranca no Uso dos Terminais
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Percebe-se que 71% dos entrevistados estdo satisfeitos, 12% muito satisfeitos e
8% sao indiferente com a segurangca no uso dos terminais de auto-atendimento. 7%

estdo insatisfeitos e apenas 2% estdo muito insatisfeitos.
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Figura 31: Grafico da Satisfacdo com a Utilizacdo dos Terminais

80

70

[o2]
o

% Percentual

[6)]
o

N W B
o o o

—_
o

o

Muito Satisfeito Satisfeito Indiferente Insatisfeito Muito Insatisfeito

Grau de satisfacao

Constatou-se que 74% dos entrevistados estdo satisfeitos e 10% muito

satisfeitos com a utilizacao dos terminais de auto-atendimento. Para 9% é endiferente.

4% estao insatisfeitos e 3% muito insatisfeitos.

Figura 32: Grafico por reclamacdes dos Servigos
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Percebeu-se que 45% dos entrevistados nao tem reclamacdes sobre os sevigos
oferecidos pelos terminais dde auto-atendimento e 51% tem reclamacdes, estas estéo

identificadas a seguir.

Figura 33: Grafico dos Problemas Mais Comuns
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Os dados nos revelam que 13% dos entrevistados tiveram problemas com
sistema fora do ar. Nas opg¢des de leitura de cartdo equivalem a 5% dos entrevistados.
No quesito falta de orientagcéo corresponde a 18% e horario de funcionamento 17%. Na
opcao dificuldade no uso do sistema somam 6%, falta de papel 7%, teclado 2%,
informagdes confusas e quantidade de terminais 19% para ambos e, fila 16%. As
maiores reclamagbes foram com falta de cortesia dos atendentes e falta de dinheiro
com 41% e 31% dos entrevistados. Ja na opgao defeito com a tela foram 4% e
desconhecimento foram 1%. Estes foram os problemas mais comuns indicados por

alguns dos entrevistados.
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Figura 34: Grafico por Sugestdes
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Ao deixarmos um campo para os entrevistados utilizaram caso teriam outras
informagdes ou sugestdes, 5% destes escreveram que é necessario atendimento 24 hrs
do auto-atendimento, sendo que estes funcionam das 06:00 hrs as 22:00 hrs, 4%
gostariam que houvesse mais terminais de auto-atendimento, 15% colocou que
deveriam melhorar o atendimento e 3% que deveria haver mais funcionarios. 3% nao

apontou outras sugestdes e 78% néao opinou.

Com os dados apresentados, podemos observar que, de maneira geral, 0s
usuarios do auto-atendimento estdo satisfeitos com os servicos e atendimento
oferecidos pelo Banco do Brasil S.A, Embora haja um indice a considerar de clientes
insatisfeitos, ponto a ser analisado e trabalhado, para que possamos recerter a
situacdo. E importante salientar que em se tratando de tecnologia e atendimento, a
inovagao e qualidade sao fatores decisivos na escolha e na satisfacao dos clientes.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Apébs o término deste trabalho, percebeu-se que os objetivos propostos foram
atingidos. O perfil dos clientes da instituicdo financeira em questao foi identificado
através da aplicacdo de questionarios a amostra pesquisada. Para tanto, a satisfagéo
dos clientes e cos fatores criticos apresentados na pesquisa foi identificado e analisado
com a base do resultado da pesquisa de campo.

Na analise da pesquisa com os usuarios do auto-atendimento, constatou-se que
a maioria é do sexo masculino, residem com evidente predominancia no perimetro
urbano de Piratuba, com idade compreendida entre 21 e 30 anos, possuindo 2° grau
completo. A renda da maioria dos entrevistados varia de R$ 500,01 (quinhentos reais e
um centavo) a R$ 1000,00 (mil reais), os quais trabalham em funcdes diversas e
possuem relacionamento com outros bancos.

Quando questionados sobre o motivo por procurar a agéncia do Banco do Brasil
S.A. de Piratuba, a maioria optou pela indicao de clientes, reforcando a idéia de que
cliente satisfeito traz outros clientes. Outros motivos mesionados foram pelo
atendimento, necessidade e op¢des de financiamentos.

A maioria dos entrevistados possuem acesso a Internet, mas nao utilizando-a
regularmente, e poucos destes utilizam os servigos do banco com o recurso da Internet,
preferindo o auto-atendimento e até mesmo o atendimento direto com funcionarios. Os
usudrios utilizam os terminais de auto-atendimento a mais de 2 anos e recebem sempre
a indicacao dos funcionarios , gerentes e atendentes para seu uso.

Com embasamento na revisao de literaria, pode-se destacar que em se tratando
de tecnologia e atendimento, a inovacdo e qualidade sédo fatores decisivos na escolha
e na satisfagao dos clientes.

Contudo, a pesquisa revelou que, de maneira geral, os clientes estdo satisfeitos
com a utilizacao dos terminais e servicos do auto-atendimento do Banco do Brasil S.A.
de Piratuba — SC. Porém existe uma minoria de clientes insatisfeitos com tais servicos e
que merecem a atencao. Através da pesquisa realizada constatou-se que tal
insatisfacdo decorre com mais frequéncia para pessoas que residem no interior, ndo

possuem acesso a Internet, e possuem poucos aparelhos eletrodomésticos, além de
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pouco acesso a tecnologia. Além disso, ndo consideram os terminais de auto-
atendimento um meio seguro de transacao. Outro ponto a relevar é que a maioria das
pessoas insatisfeitas com os servigos oferecidos pelos terminais sdo pessoas com mais
idade e baixo nivel de escolaridade.

As tecnologias, centrais telefénicas e auto-atendimento estdo, gradativamente,
fazendo parte do dia-a-dia dos clientes e fatores como: pagamentos de contas nos
terminais de auto atendimento, facilidades de localizagdo dos postos de auto-servicos,
comodidade na realizacdo das transagdes, aumento da seguranga, tanto pessoal
quanto transacional, possibilidade de acompanhar e controlar com maior freqiéncia as
movimentacdes bancarias, ampliagdo de horario de atendimento e rapidez nas
transagcoes geram maiores satisfagées no cliente bancéario. Porém, a medida que este
vai se adaptando as novas tecnologias, torna-se mais exigente, e fatores considerados
de alta importdncia como os relacionados aos postos de auto-atendimento,
processamento de transacdes e comunicacao com clientes devem ser cuidadosamente
trabalhados pelos bancos.

Conforme estudos realizados, 0 avango tecnoldgico é inevitavel. Em se tratando
de auto-atendimento, os investimentos em tecnologia e assessoria no seu uso, tem o
objetivo de oferecer mais praticidade, agilidade e comodidade aos clientes. Nesse
sentido, ndo se pretende que este trabalho seja conclusivo, mas sim que sirva de
subsidio para novas pesquisas. Estas que poderdo servir para fornecer maiores
informagdes quano a satisfagdo dos clientes com os servigos de auto-atendimento e o
atendimento prestado pelo Banco do Brasil S.A.

Pode-se concluir que, apesar do aumento do conhecimento dos clientes, pela
quantidade crescente de transagcbes e disponibilidade de maquinas de auto-
atendimento em diversos pontos, é de fundamental importancia a alocacdo de
funcionarios especialmente treinados para orientar e estimular o usuario neste
ambiente, cuja atuacdo nao se limita a auxiliar nas operagdées mais corriqueiras, Como
saques em dinheiro e consulta a saldos ou extratos. As transac¢des mais complexas,
como por exemplo, depdsitos em conta-corrente ou em caderneta de poupanca,
pagamentos de contas pela captura eletrénica de cédigo de barras, requerem, num

primeiro momento, uma orientacao especifica, principalmente aqueles clientes menos
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familiarizados com o uso da tecnologia. Deve-se considerar, ainda, a oportunidade e a
gama de novos produtos que estdo sendo incorporados ao auto-servigo. Outro ponto
relevante é a tendéncia da tarifagdo dos servigos nos guichés de caixa de uma agéncia
como incentivo ao acesso aos canais eletrdnicos disponibilizados pelos bancos.

Observa-se que o consumidor de produtos e servigos bancarios esta cada vez
mais propenso a utilizar-se do auto-servigo por considera-lo mais apropriado aos seus
interesses e necessidades, seja numa maquina instalada em uma agéncia, pelo
telefone ou pela internet. Constata-se, ainda, que este direcionamento é facilitado
quando existe a intervengdo humana na orientagdo e no desenvolvimento de servigos
sob a ética do cliente e ndo do banco, como assim indicaram os estudos empiricos
citados neste trabalho, acerca da avaliacao e satisfagcao na interacao do cliente com os
equipamentos e com o ambiente das salas de auto-atendimento.

A automacdo e a informatizacdo dos produtos e servicos oferecidos pelos
bancos, na opgdo de auto-servigo, sdo alternativas eficazes no atendimento das
demandas dos clientes, entretanto, a sua continuidade e expansao dependera, em
muito, da forma como eles assimilarao e incorporardo essas inovagdes no seu dia-a-
dia.

Os caixas-automaticos abriram um novo canal para chegar até os clientes. A
resisténcia ao uso de ATM e sua tecnologia por alguns consumidores deve-se aos
aspectos de inovagdo ou ao conceito de que uma maquina nao pode substituir um
contato humano. Um segmento € composto por clientes que visam a rapidez, estao
acostumados com o uso da tecnologia e sentem-se atraidos por ela, ndo considerando
fundamental o contato pessoal com um funcionario — e talvez procurem até evitar
contatos. Outro segmento é formado por clientes mais conservadores, que ndo gostam
de inovagdes, ndo confiam nelas ou as temem, preferindo um contato pessoal, sendo
sensiveis ao tipo de tratamento recebido nas agéncia.

Com relacado a automacao podem acontecer situagcées em que o individuo fique
um tanto receoso e desconfiado daquilo que ndo conhece. Os principais fatores podem
ser habitos herdados, crencas, costumes e expectativas, os quais operam como
estimulos da sociedade para novas idéias e tudo aquilo que possa alterar o curso

normal da vida cotidiana.
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Sao grandes as resisténcias em relagdo ao auto-atendimento bancario. As
pessoas ainda ndo se sentem confortaveis utilizando os caixas automaticos. Diante do
desconhecido, muitos ficam receosos e desconfiados. Entretanto, o envolvimento e
participacdo do consumidor na utilizagdo dos equipamentos de auto-atendimento esta
reduzindo gradativamente estas resisténcias e bloqueios, abrindo espaco para um
relacionamento cliente/banco mais amistoso no futuro, o que deve resultar em maior
efetividade do ponto de vista de satisfacdo das necessidades deste cliente. A
expectativa é de que a utilizagdo do auto-atendimento bancario seja incorporada ao dia-

a-dia em razao do valor que o cliente passa a perceber neste tipo de servico.

Sugestoes para futuras pesquisas

O presente estudo permitiu ampliar o entendimento a respeito da utilizagao dos
terminais de auto-atendimento. No entanto, ao longo do trabalho apareceram pontos
que podem merecer esforcos de investigacdo adicional. Dentre estes, podem ser
citados os seguintes:

* realizar estudos baseados nos critérios apontados nesse trabalho em outras
agéncias;

* Investigar formas de ampliar a utilizagdo da Internet para os servigos oferecidos
pelo Banco do Brasil S.A;;

* acompanhar a evolugdo do auto-atendimento em cidades com caracteristicas
semelhantes as de Piratuba,

* realizar um plano de acao para banir a insatisfacdo com os produtos e servicos
oferecidos nos terminais de auto-atendimento;

* descobrir uma forma de maior utilizacdo dos terminais de auto-atendimento por

parte dos clientes da agéncia do Banco do Brasil.
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7. ANEXOS
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ANEXO 1: QUESTIONARIO

Este questionario faz parte de uma pesquisa académica sobre avaliagdao do grau
de satisfagao dos clientes em relacdo ao auto—atendimento na agéncia do Banco do

Brasil de Piratuba — SC. A pesquisa é parte do trabalho de conclusao do curso de MBA

em Gestdo de Negécios Financeiros, do académico Edgar Kind da Escola de
Administragdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS. Vocé néao
precisa se identificar para responder. A sua contribuicdo é muito importante para oi

desenvolvimento do trabalho. Muito obrigado pela sua colaboracao!
1. Sexo:
() Masculino () Feminino

2. A cidade onde vocé mora:
( ) Piratuba () Outro municipio

2.1 Vocé mora:
() Na cidade: centro ou bairro () No interior: fazenda, chacara, etc.

3. Qual a sua idade?
() Até 20 anos ( ) De 31a40 anos ( ) De51a60 anos
( )De21a30anos ( )De41a50anos () Acimade 61 anos

4. Qual a sua escolaridade?
() 1°grauincompleto ( ) 2°grauincompleto ( )
( )1°graucompleto ( )2°2graucompleto ( )
() Especializagdo/ mestrado/ doutorado completo

W

¢ grau incompleto
¢ grau completo

w

5. A suarenda é de:
() Até R$ 500,00 ( ) De R$ 1000,01 a R$ 2000,00
( ) De R$ 500,01 a R$2000,00 ( )DeR$2000,01aR$ 3000,00
() Acima de R$ 3000,00

6. Vocé trabalha em que?
() Industria () Comércio () Agricultura
() Transportes () Rede Hoteleira ( ) Outros

7. Informe quais bens eletrodomésticos vocé tem:

() Antena Parabdlica () Maquina de lavar louca
() Aparelho de som () Maquina de lavar roupa
() Freezer () Micro computador

() Geladeira () Microondas

() Multiprossessador () Telefone celular

() Telefone fixo () Televisao

() Video cassete ( ) DVD
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8. Vocé possui relacionamento com outros bancos?
() Sim. Quantos

( ) Nao

9. Que motivo o levou a procurar o Banco do Brasil:
() Indicacao de clientes () Propaganda
() Indicacéo de nao clientes () Outros

10. Vocé tem acesso a Internet?
( ) Sim () Nao

10.1 Caso sua resposta seja sim, vocé acessa regularmente (pelo menos 3 vezes por
semana)?
() Sim () Nao

11. Vocé utiliza os servicos do Banco através da Internet?
() Sim () Nao () Asvezes

12. Os funciondrios da agéncia incentivam a utilizagdo dos terminais de auto-
atendimento?
( )Sim ( ) Nao ( ) Asvezes

13. H& quanto tempo vocé utiliza os servigos dos terminais de auto-atendimento?
() Menos de um més () Entre 3 e 6 meses () Mais de um ano
() Entre 1 e 3 meses () Entre 6 mesese1ano( ) Maisde?2 anos

14. Vocé tem familiaridade com os terminais de auto-atendimento do Banco do Brasil?
(conhece o funcionamento ou utiliza)?
() Sim ( ) Nao () Asvezes

15. Vocé conhece o0s servigos oferecidos pelos terminais de auto-atendimento?
( )Sim ( ) Nao () Mais ou menos

16. Em relacado a utilizacao dos terminais de auto-atendimento, indique os servigos que
vocé mais utiliza. Numere por ordem de importancia: (1 para o mais importante, 2 para
0 segundo mais importante, e assim por diante).

() Extrato () Saldo

( ) Talao () Depésito
() Extrato social () Empréstimo
() Transferéncia () Saques
() Pagamentos () Outros
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Vocé esta satisfeito com?

Muito satisfeito
Insatisfeito

Satisfeito
Indiferente

Muito insatisfeito

17

A localizacao da Agéncia

18

O ambiente fisico da agéncia (instalagées, iluminacao,
espaco,limpeza)

19

O horario de atendimento disponivel para os terminais de auto-
atendimento

20

Os produtos e servigos oferecidos pelos terminais de auto-
atendimento

21 | A quantidade de atendentes disponiveis no auto-atendimento
22| A identificagao (cracha) dos atendentes do auto-atendimento
23 | Clareza e atencéao prestada pelos atendentes
24| A educacéo e cortesia do auto-atendimento
25| O suporte nas dificuldades prestados pelos atendentes do auto-
atendimento
26 | A quantidade de terminais disponiveis na agéncia
27 | A indicacao dos funcionarios e atendentes para o uso dos terminais
de auto-atendimento
28 | A facilidade de uso com
Leitora de tela
Uso do teclado
Uso do cartao
Leitora do codigo de barras
29 | A facilidade nas operagdes de:
Saque
Depésitos
Extratos
Transferéncias
Pagamentos
30 | Seguranca no uso dos terminais de auto-atendimento
31| A utilizag&o dos terminais de auto-atendimento

32. Vocé tem reclamagdes referentes aos servicos oferecidos pelos terminais de auto-
atendimento?
() Sim () Nao
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32.1 Caso sua resposta seja sim, indique os problemas mais comuns: (marque todos
que se aplicam)

N~~~ ~

) Sistema fora do ar () Informacgdes confusas

) Leitora de cartdo ( ) Fila

) Falta de orientacéo ( ) Falta de cortesia dos atendentes
) Horario de funcionamento () Falta de dinheiro

) Dificuldade para usar o sistema ( ) Defeito com a tela

) Falta de papel () Desconhecimento

) Teclado () Quantidade de terminais

)

Outros

33. Caso vocé tenha outras informagdes ou sugestdes, utilize o espago abaixo:
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