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RESUMO

O crescimento da economia e a rapidez do avanco tecnoldégico, em curto
espaco de tempo, estdo modificando o conceito de atendimento aos clientes do
sistema bancario. A concorréncia entre as instituicoes financeiras esta cada vez
mais acirrada. Os bancos estdo otimizando a Internet como canal de
relacionamento, distribuicdo e prospeccdo de negdcios. Diante do exposto, o
referido trabalho apresenta como objetivo principal a identificacdo de fatores que
levam as empresas a pouco utilizarem e/ou nao utilizarem o servigo do aplicativo
corporativo (gerenciador financeiro), propondo acdes para melhorar o indice de
eficiéncia na agéncia do Banco do Brasil de Rio Pardo (RS). Como base para a
analise, além da pesquisa bibliografica, foi realizada a aplicacdo de questionarios em
30 empresas clientes da agéncia, usuarios e nao usuarios do aplicativo,
representativas de uma amostra da populacdo de interesse, de um total de
aproximadamente 100 empresas. O resultado apresentado mostra que apesar de
grande parte das empresas possuirem computador em seus escritorios, estas nao
utilizam o aplicativo por motivos de preferéncia por outros canais (barreira cultural) e
“fuga” da cobranca da CPMF, mostrando a necessidade de acdes que mostrem a

vantagem para o cliente na utilizacdo do gerenciador financeiro.



ABSTRACT

The development of economy and the quickness of the technology advance, in
a little time, are changing the concept of attendance to the customers of the banking
system. The competition between financial establishment is each day more disputed.
The banks are optimizing the Internet like a proximity waterway, distribution and
enlargement of business. According with the exposed, the report introduce as
principal purpose the identification of factors that makes the companies to use or not
to use the applicatory service of the corporative one (gerenciador financier),
proposing actions to improve the efficiency’ rate in the agency of Bank of Brazil from
Rio Pardo (RS). For the analysis, besides bibliographical research, it was realized the
application of questionnaire in 30 companies that are clients from de agency, users
or not users of application, representing one part of population, from a totality of
approximated 100 companies. The present result, introduce that in spite of most
companies has computer in their offices, they are don’t use the applicatory because
they prefer others waterway (culture limit) and for don’t pay the CPMF, indicating the
necessity of actions that indicate advantage for the client to use of the financial

gerenciador.
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1. INTRODUCAO

Estamos vivendo um momento onde a tecnologia e a economia cresceram de
maneira muito rapida e em pouco tempo, influenciadas, principalmente, pela
globalizacéo e pelo capitalismo. O surgimento de novas tecnologias e o crescimento
da rede mundial de computadores, a Internet, estd mudando o conceito de
atendimento aos clientes do sistema bancario. A concorréncia existente entre os
bancos esta cada vez mais acirrada e a busca por clientes e sua fidelizacao

aumentam a cada dia.

Quando nos referimos ao atendimento prestado pelos bancos aos seus
clientes, podemos observar uma revolucdo na maneira de disponibilizar os servigcos
aos clientes, como é o caso verificado na utilizacdo do aplicativo gerenciador
financeiro pelas empresas, no que se refere a transacdes bancarias. Hoje em dia ja
€ possivel efetuar varias transacoes (pagamentos, transferéncias, etc) sem que para
isto precise ir pessoalmente a uma agéncia bancaria. Assim como ocorre no sistema
bancario, as empresas também tém que buscarem alternativas para se manterem

competitivas no mercado.

Dados da FEBRABAN mostram que em 2005, o numero total de transacgdes
bancarias automatizadas expandiu-se 16,9% em relacdo a 2004, corroborando o
fato de que os bancos tém crescido em importancia como prestadores de servigcos
para a sociedade. Ademais, o crescimento de 50%, em média, do uso de meios
eletrébnicos como a Internet Banking, (tanto por pessoas fisicas quanto por pessoas
juridicas) indica que, cada vez mais, os clientes dos bancos nao precisam mais sair
do conforto de suas casas para efetuar a maioria das transag¢des bancarias. Este
fato é confirmado pelo baixo crescimento (3%) das transagbes presenciais nos
caixas das agéncias no periodo. Em 2006 as transacbes atingiram mais de 36
bilhdes nos diversos canais disponiveis, destacando a variacao apresentada em
relacdo do ano 2006/2005, para transacées de Home e Office Banking PJ, aumento
de 7,56% e de Internet Banking PF, aumento de 3,50%.

Segundo o Relatério Anual 2005 do BB, o Gerenciador Financeiro encerrou o
ano de 2005 com a adesdo de mais de 840 mil micro e pequenas empresas,
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responsaveis por 574 milhdes de transagdes. Em 2006, os dados mostram a adesao
de 972 mil empresas, responsaveis por 17,5% do total de transagcbes do ano. No

primeiro trimestre de 2007 esse numero ja é representado por 18,3% das

transacgoes.
2,3 4,1 3,9 3.9 37 4,0 38 4,0
11,9 11,6 10,8 11,4 11,0 106 100 104
17,2 17,5 18,3
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Brap B intemet PF Intemet P.J Caixa POS B CcoBAN e Ouiros

Grafico 01 — Modalidades de atendimento
Fonte: Banco do Brasil — Andlise de desempenho 1¢ trimestre 2007.

Conforme noticia vinculada no site IDG Now, o Banco do Brasil registrou, em
2006, um total de 1,7 bilhdo de transagdes bancarias pela Internet, o volume,
considerado um recorde pelo banco, representou 21% do total de transacdes
eletrénicas no ano passado. O uso de terminais de auto-atendimento equivale a 57%
do volume total — 4,4 bilhbes de transagdes, os canais automatizados respondem
por 92% das transacoes realizadas pela instituicéo.

Dados da revista Info mostram que o Banco do Brasil registrou no més de
maio de 2006 seu recorde historico de transacoes realizadas por clientes pessoa
fisicas via Internet, quando ultrapassou o total de 56 milhdes de operacdes
bancérias. O total de acessos para um unico més também é inédito para o canal:
12,5 milhdes, o que significa que cada cliente realizou, em média, trés transagdes a
cada visita ao site do BB. Com isso, o atendimento aos clientes pessoa fisica via
Internet ja ultrapassa os 17% do total de operagdes bancarias. Quando somadas
com as operacoes realizadas por empresas, o0 indice sobe para mais de 30% de
todo o atendimento do BB. Nos primeiros cinco meses do ano de 2006 foram

realizadas cerca de 260 milhdes de operagdes bancarias por clientes pessoas
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fisicas, crescimento de 22% em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior. Isto
mostra o0 quanto o BB estd avancando na gestdo financeira pessoal e de
relacionamento com seus clientes com o uso da Internet como um canal de
atendimento e relacionamento bancario. A utilizacdo do canal Internet por parte dos
clientes pessoa fisica cresceu 1.128% ao longo dos ultimos seis anos, considerando
que em maio de 2000 havia sido realizadas 4 milhées de operacbes bancarias via

web e hoje o BB ja supera o patamar de 56 milhées de operacées/més.

Apesar de todos estes dados referentes ao avango na utilizacdo da Internet
como canal de atendimento nos ultimos anos, isto ndo é verificado na agéncia do BB
de Rio Pardo, onde através de sistemas internos € mostrado um crescimento abaixo

do esperado neste atendimento.

1.1. TEMA DE PESQUISA

O desenvolvimento da automacao bancaria, o aperfeicoamento dos sistemas
operacionais e o0 modo de interacdo com os clientes, sdo alguns dos itens que fazem
parte da grande concorréncia que existe no sistema financeiro em geral. Os bancos
estdo otimizando a Internet como canal de relacionamento, distribuicdo e

prospeccao de oportunidades de negdcios.

Com isto a presente pesquisa tem como propdsito realizar o estudo dos
principais aspectos relacionados a utilizagdo do servico bancario via Internet para
clientes empresariais da agéncia de Rio Pardo (RS), ou seja, do aplicativo
corporativo do Banco do Brasil, chamado de Gerenciador Financeiro, visando

identificar fatores que inibem a sua utilizagéo.

1.2. PROBLEMA DE PESQUISA

Apesar do avanco tecnolégico e dos dados apresentados anteriormente
quanto ao crescimento das transacdes bancarias automatizadas, pode-se observar,
principalmente, que a grande maioria das empresas da agéncia de Rio Pardo (RS)
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nao utiliza o servico de auto-atendimento disponibilizado pelo banco para facilitar as
suas operagdes didrias, ganhando tempo e aumentando a produtividade. O tamanho
das filas e o tempo de atendimentos nos guichés de caixas das agéncias poderiam
ser diminuidos com a utilizacdo de canais alternativos por parte dos clientes dos
bancos, sendo uma maneira mais pratica e rapida para efetuar seus negocios. Outro
fator seria o de que a agéncia ndo esta conseguindo atingir o percentual
considerado satisfatorio para operacdes pelo gerenciador financeiro, conforme
acompanhamento disponibilizado para as agéncias. Além de que esta ferramenta
permite uma redugdo de custos oriundos do consumo de estrutura, disponibilizando
um numero maior de pessoal para vendas ativas e melhoria do atendimento. Mas
quais os fatores que impedem a utilizacdo do aplicativo por parte da empresa?
Como aumentar o indice de utilizagcao do gerenciador financeiro?

Com estes questionamentos pretende-se propor acdes para melhorar o indice
de eficiéncia de utilizacdo do aplicativo em ambientes corporativos a partir da
identificacdo dos fatores que inibem a sua utilizacéo.

1.3. QUESTAO DE PESQUISA

Como aumentar a utilizacdo do gerenciador financeiro nas empresas clientes
do Banco do Brasil de Rio Pardo (RS)?

1.4. OBJETIVO PRINCIPAL

Identificar fatores que levam as empresas a pouco utilizarem e/ou a nao
utilizarem o servigco do aplicativo corporativo (gerenciador financeiro), e propor acoes
para melhorar o indice de eficiéncia da agéncia do Banco do Brasil de Rio Pardo
(RS).
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1.5. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Levantar as principais transacdes efetuadas nos guichés de caixa da
agéncia e analisar se os usuarios do gerenciador financeiro, e os que poderiam

adota-lo poderiam fazé-lo através do aplicativo.

b) Identificar os principais fatores da pouca utilizagdo e/ou ndo utilizagao do

canal alternativo.

c) Propor acbes para aumentar a utilizagdo do aplicativo financeiro por parte

dos clientes empresariais e adesao de novos usuarios.

1.6. JUSTIFICATIVA

A pesquisa sobre a utilizagdo do gerenciador financeiro nas empresas
possibilitard a obtencdo de dados que possam ser utilizados para aperfeicoar o
servico a esses clientes e para conquistar aqueles que ainda ndo o utilizam.
Permitira igualmente seguir estratégia adotada pelo banco quanto a este assunto,
buscando o aumento de utilizacdo dos canais alternativos, aliado a tendéncia
econbmica mundial, baseada na era da informacdo, da tecnologia e automacéo,

onde é preciso otimizar o maximo do tempo disponivel.

A importancia do trabalho na visdo do banco poderia ser verificada da
seguinte maneira: quanto ao aumento da utilizacdo do aplicativo, proporcionando
liberacdo de mao-de-obra para a realizacdo de negécios, além da redugédo de custos
operacionais; e na visao da empresa: proporcionando a insercdo no mercado
globalizado através da informatizacdo, atendimento 24 horas por dia para
transacdes e otimizacao do tempo para o empresario ou funcionario responsavel
pelo servico bancério, em fungcdo de ndo requerer o deslocamento fisico até a

agéncia e, conseqglientemente, a espera pelo atendimento.
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1.7. SUMARIO DO METODO

A partir de pesquisa bibliografica através de livros, revistas, monografias, sites
da Internet e relatérios internos, e obtencao de conceitos e definicbes relativos ao
tema estudado, se prop6s a aplicacdo do método de pesquisa do tipo survey.
Através da abordagem quantitativa, foram coletados dados de uma populagdo de
interesse e, definindo uma fracdo representativa desta populagdo, a amostra, a
aplicacao de questionarios foi realizada na forma de entrevistas estruturadas, com o
objetivo de obter dados que possibilitassem a identificacdo da baixa utilizagcédo do
aplicativo por parte das empresas na agéncia do Banco do Brasil de Rio Pardo (RS).

1.8. ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho esta estruturado em capitulos, organizados da seguinte
maneira: capitulo 1 — introducéo: contendo a apresentacao dos objetivos; capitulo 2
— fundamentacao teédrica: com os principais conceitos e temas trabalhados; capitulo
3 — metodologia: contextualizacdo (descricdo da empresa e do aplicativo) e etapas
do trabalho (método, populacédo, amostra, coleta de dados); capitulo 4 — andlise de
resultados: compilacdo e interpretacdo dos dados coletados; capitulo 5 —
contribuicbes e conclusdes: principais resultados encontrados, limitagdes e

recomendagodes.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Esta revisdo tem o propdsito de posicionar a utilizacdo do gerenciador
financeiro dentro de um cenario econ6mico, de uma economia globalizada,
passando pela era da informagéo, o uso da tecnologia, sua ligagdo com o comércio
eletrénico e o marketing de servicos e marketing bancario, de maneira a entender a
sua aplicabilidade e vantagens proporcionadas, tanto para a empresa, como a
possibilidade de realizar transacées em tempo real, quanto para o banco fornecedor
do servico, como a busca pela eficiéncia operacional. A busca pela chamada

“eficiéncia operacional” é decorrente principalmente da reducdo dos custos

operacionais envolvidos em cada transagao.

2.1. AECONOMIA GLOBALIZADA E A TECNOLOGIA DA INFORMACAO

O cenario econdmico atual mostra a globalizacdo da economia, o mercado
altamente competitivo em que as empresas estdo inseridas e a rapidez no avango
da tecnologia. Nos anos 90, Shiozawa (1993) ja identificava esta caracteristica, onde
a disputa por parcelas de mercado e as decisbes estratégicas ndo poderiam ser
tomadas analisando somente as condi¢cdes locais, era preciso considerar aspectos
da economia mundial. Assim como Ramos (2000) que identificava que o
compartilhamento de informacdes, tanto local como de forma global ou mundial,

torna-se imprescindivel para a sobrevivéncia num mercado muito mais competitivo.

Ao longo dos ultimos anos é possivel acompanhar alguns movimentos
ocorridos no mercado financeiro, especialmente no setor bancéario brasileiro,
caracterizado pela entrada de diversos bancos estrangeiros, processos de fusdes e
aquisi¢cdes. A economia global impulsiona cada organizagdo a estabelecer novas
parcerias e a disputar mercado ndo apenas com organiza¢des vizinhas, mas com

empresas do mundo todo.

A internalizacao do sistema financeiro € uma das principais caracteristicas do
processo de globalizacdo, fazendo com que as decisdes sejam tomadas em tempos

cada vez menores e a informacdo seja a variavel determinante do processo.
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Shiozawa (1993) ja comentava a respeito do enorme salto das telecomunicacgdes e
das tecnologias integradas de informacgao que estariam transformando a sociedade
industrial na sociedade da informacao. As fronteiras seriam derrubadas e o recurso
estratégico deixaria de ser o capital e passaria a ser a informacdao. Os ambientes
onde sao realizados os negécios também sofrem mudancas, empresas e
consumidores procuram adequar suas necessidades, inclusive com flexibilizagdes,
de modo a manter conexdes com clientes, fornecedores, distribuidores, e até
concorrentes, possibilitando a expansao na participacdo no mercado € a viabilidade

de longo prazo no ambiente empresarial.

A Tecnologia da Informagdo serve para designar o conjunto de recursos
tecnologicos e computacionais para geragcdo e uso da informacdo e esta
fundamentada nos seguintes componentes: hardware e seus dispositivos periféricos;
software e seus recursos; sistemas de telecomunicagdes; gestdo de dados e
informacgdes. Dentre os varios conceitos existentes sobre Tecnologia da Informacao,
destaca-se o0 extraido da enciclopédia virtual Wikipédia': A Tecnologia da
Informagédo (TI) é o conjunto de recursos ndo humanos dedicados ao
armazenamento, processamento e comunicacado da informagéo, e a maneira como
esses recursos estdo organizados num sistema capaz de executar um conjunto de
tarefas, ndo se restringe a equipamentos (hardware), programas (software) e
comunicacdo de dados. Existem tecnologias relativas ao planejamento de
informatica, ao desenvolvimento de sistemas, ao suporte ao software, aos processos
de producao e operacao, ao suporte de hardware, etc. Além disso, abrange todas as
atividades desenvolvidas na sociedade pelos recursos da informatica. E a difusdo
social da informacdo em larga escala de transmissdo, a partir destes sistemas
tecnoldgicos inteligentes. Seu acesso pode ser dominio publico ou privado, na
prestacao de servigcos das mais variadas formas.

Albertin (1999) ja afirmava que a Tecnologia da Informagao era considerada
fundamental para o setor bancario, tanto em nivel operacional como estratégico. Da
mesma maneira, Ramos (2000) concluia que o setor bancario era um dos mais

afetados pela nova realidade do comércio eletrénico, exigindo grande esforco para a

! Consultado em http:/pt.wikipedia.org/wiki/Tecnologia_da_informa%C3%A7%C3%A30
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assimilacao e utilizagdo das tecnologias de informacédo na operacionalizagdo e na
estratégia competitiva.

O desenvolvimento e evolucao de novas tecnologias, aliado ao alcance global
da Internet, tém levado um grande numero de empresas das mais diversas areas de
atuacao a utilizar este meio para reduzir custos, agilizar processos e conquistar
novos mercados e clientes. A Internet ja estd presente na vida de milhdes de
pessoas em todo o mundo, possibilitando um intercambio continuo de informagdes e
cultura. Com o surgimento e desenvolvimento do comércio eletronico, a Internet esta
se tornando rapidamente uma das areas de maior crescimento tanto em termos
tecnologicos quanto em termos econdmicos. A utilizacdo de tecnologias da
informacdo no mundo dos neg6cios permite também que empresas coletem e
armazenem um numero cada vez maior de informagdes. Estas informacdes, e
principalmente a sua correta utilizacdo, sdo extremamente importantes para que as
empresas possam crescer num mundo globalizado, sem fronteiras e extremamente

competitivo.

Kalakota e Whinston (apud ALBERTIN, 1999, p. 49) ja consideravam que o
ambiente tradicional de negbcio estava mudando rapidamente, com consumidores e
empresas procurando flexibilidade para mudar seus parceiros, plataformas, carreiras
e redes, e essa mudanca incluia o estabelecimento de conexdes eletrbnicas com
clientes, fornecedores, distribuidores, grupos de industria e mesmo concorrentes,
para incrementar a eficiéncia das comunicagdes entre os participantes, para
expandir a participagdo no mercado e manter a viabilidade de longo prazo no

ambiente empresarial.

Ha uma grande evolugdo quando se fala do transporte da informacao e nao
mais de pessoas, como antigamente. A execug¢do de uma teleconferéncia, por
exemplo, entre pessoas de varios paises, pode ser realizada sem o deslocamento
fisico de seus integrantes, tornando o sistema mais facil e barato. Da mesma forma
que obter um extrato bancério, fazer aplicacées, transferéncias, pagamentos, que
sao servigos oferecidos por bancos, sem que seja necessaria a ida do cliente até
uma agéncia bancaria, € a evolucao do transporte da informacao.
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2.1.1. A automacao bancaria

O ano de 1986 pode ser considerado o marco histoérico no processo de
reestruturacdo do setor bancario no Brasil. Com a adoc¢édo do Plano Cruzado, em
fevereiro daquele ano, o governo tentou atacar de frente as questdes inflacionarias,
atingindo, assim, os ganhos obtidos pelos bancos com a inflacdo — uma das
principais fontes de suas receitas. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), no periodo de 1990 a 1993, as receitas inflaciondrias
contabilizadas pelas instituicdes financeiras representavam, em média, de 35% a

40% das receitas totais, percentual que despencou para 0,6%, em 1995.

A estratégia mercadolégica dos bancos estava ligada a uma demanda
explicita dos clientes, que solicitavam produtos e servigcos voltados, basicamente, a
defesa do poder aquisitivo de seus depdésitos, e que tivessem alta liquidez. Isso
porque, para se defender da inflacdo, a preocupacado maior era com a rentabilidade,
além da capacidade poderem resgatar, no curto prazo, as aplicacdes financeiras. O
Plano Cruzado bateu de frente com essa visdo e os bancos, com uma certa
perspicacia, entenderam que, mesmo se as medidas econbémicas entdo adotadas
nao tivessem éxito, a médio e longo prazos, poderiam estar antecipando uma
tendéncia duradoura. Nesse sentido, pensaram no ajuste do sistema financeiro,
visando, num primeiro momento, cortar custos. O ajuste esta relacionado ao
redimensionamento do sistema e a reorganizacdo das atividades bancarias. Os
bancos passaram a investir pesado na informatizacdo, revendo suas proprias
estratégias comerciais. Este processo, que se intensificou mais nos bancos privados,
comecou bem antes do Plano Real. Os bancos publicos foram mais lentos na
adequacao ao novo contexto e sé a partir de 1994/95 é que aceleraram a adocao de

medidas de reestruturacao das suas atividades.

Pode-se dizer que o processo de reestruturagdo dos bancos esta ligado a trés
momentos marcantes da recente histéria econémica brasileira: o Plano Cruzado
(1986), os Planos Collor I e Il (1990/91) e o Plano Real (1994). Ou seja, os planos
econbmicos de estabilizacdo tiveram grandes repercussdes dentro dos bancos,

provocando sucessivos ajustes no sistema financeiro. Antes da reforma bancaria de
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1964, os bancos privilegiavam as atividades de intermediagcéo financeira, atuando
em ambito regional e de forma descentralizada. A partir dai, houve uma
concentracdo das atividades, sendo que até hoje o setor bancario nacional, pelo
menos no que se refere aos grandes bancos de varejo, ao contrario de outros
setores da economia, se caracteriza por uma certa homogeneidade. A maioria das
instituicbes financeiras passou a atuar em todo o pais e a ter também um carater

nacional, exceto no caso dos bancos estaduais.

A informatizagcdo dos bancos no Brasil passou por trés etapas principais: a
implantagdo de sistemas automatizados para o controle administrativo, de apoio
gerencial e de atendimento ao publico. O controle administrativo mudou com o
aparecimento dos centros de processamento de dados (CPDs), no final dos anos 60.
Ja em meados da década de 70 foram instalados os primeiros sistemas de apoio a
decisdo gerencial e, no inicio da década de 80, surgem os chamados bancos
eletrdbnicos e suas agéncias on-line, que passam a empregar sistemas

automatizados de atendimento ao publico.

A automacao bancaria rapidamente expandiu-se, oferecendo aos clientes
inimeras opgbdes de atendimento, observados através da vasta rede de caixa
eletrénicos disponiveis, localizados em locais de grande movimentacao publica,
como shoppings centers, hotéis, rodoviarias, aeroportos, etc. Transacées comerciais
e financeiras, anteriormente realizadas através da troca de documentos, envolvendo
fax, avisos postais ou malotes, estd dando lugar as operacdes on-line, realizadas via
computador. Aliada ainda a evolucao tecnolégica, em especial ao avanco da
Internet, os servicos bancarios atingiram os escritorios e lares de seus clientes. A
Internet quebrou diversas barreiras, como geograficas e a falta de informacéo,
possibilitando a realizacdo de compras ou operagdes financeiras, sem a

necessidade de deslocamentos fisicos ou uma demanda maior de tempo.

Segundo Mello, Stal e Queiroz (2006), o nivel de automacédo dos bancos e a
variedade de canais de negdcios oferecidos atualmente para se negociar, deverao
ocorrer uma reducdo gradual da necessidade de os clientes se deslocarem até as
agéncias para realizarem seus negdcios ou operacgdes. Entretanto, a velocidade e a
intensidade com que a populacao ira aderir a um processo de virtualizacao total da
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agéncia bancaria envolve uma série de fatores tais como poder aquisitivo e niveis
cultural, social e etario da populagédo cliente do banco. A esses fatores de ordem
social devem ser somados outros de ordem técnica que correspondem a seguranga

das transagdes no banco virtual, velocidade e custo dos meios de comunicagao.

Tabela 01 — Transacoes bancarias e automacao

Origem das transacdes (milhdes) 2006 2005 2004 var(%)
06/05
Autométicas externas® 1.479 1.412 667 4,71%
Automaticas internas® 7.516 8.639 7.514 | -13,00%
Auto-atendimento* 11.901 | 10.790 9.891 | 10,29%
Home e Office Banking PJ° 2.885 2.682 1.862 7,56%
Internet Banking PF® 3.278 3.167 2.045 3,50%
Call Center (Unidade com Resposta Audivel) 801 1.014 850 | -21,05%
Call Center com intervencao de atendente 393 348 301 | 13,04%
Transacdes em caixas de agéncias 3.799 3.719 3.609 2,14%
Numero de cheques compensaveis 1.709 1.940 2107 | -11,91%
POS — Ponto de venda no comércio’ 1.492 1.116 1.002 | 33,68%
Correspondentes® 1.429 296 187 | 382,90%
Total 36.680 | 35.123 | 30.035 4,43%

Fonte: Febraban

Do mesmo modo em que estdo ocorrendo negécios entre empresa e cliente
(business to consumer) ou empresa e empresa (business to business), cada vez
mais se utiliza o servico do mercado eletrbnico (e-market), caracterizado pela
interatividade, onipresenca, facilidade de acesso a informacdo e ao baixo custo da
transacdo. Para os bancos, a automacdo bancaria é uma oportunidade para a
reducéo de custos operacionais. Calcula-se que o custo de uma transacéao eletrénica
€ muito inferior ao de uma operacao de processamento de cheques, por exemplo. O

% Débitos automaticos, crédito de salario, etc.

® Tarifas, taxas, IOF, CPMF, etc.

4 Saques, depésitos, consultas, emissdo de cheques, etc.

® Transferéncias de arquivos, consultas, pagamentos, investimentos, etc.
® Consultas, transferéncias, pagamentos, investimentos, empréstimos, etc.
! Pagamentos em lojas, supermercados, postos de gasolina, etc.

8 Estabelecimentos comerciais, correios, casas lotéricas, etc.
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potencial tecnolégico encontrado no setor bancério possibilitou, além da oferta dos
servicos virtuais, a reducdo do tamanho das filas de atendimento nas agéncias
bancarias, uma maior flexibilidade de horarios e, o0 ganho de tempo proporcionado
pelo atendimento mais agil. Além de vincular a imagem de banco moderno e que

esta atento as mudangas do mundo moderno.

Dados da FEBRABAN mostram que em 2005, houve expansdao no
atendimento bancério, privilegiando as transacdes eletronicas. O uso do Internet
Banking cresceu 217% nos ultimos cinco anos, demonstrando que esse sera o canal
de servicos do futuro. Nao que o atendimento pessoal nas agéncias ird sumir. Nao
havera substituicdo completa, seja por motivos culturais dos clientes ou como
modelo de negdcio, mas havera complementacao e agregacdo de novos canais e
novos produtos, como ja dizia Albertin (1999). Resultando desde aumento de
produtividade até a viabilizagdo de atendimento a um numero muito elevado de
clientes e transacgdes. A informatizacdo e o atendimento virtual sdo servigos criados
com o propdsito de facilitar o dia-a-dia tanto de clientes, quanto das empresas, néo
constituindo ferramenta negocial em substituicio do atendimento pessoal. E
necessario que este tipo de atendimento seja mantido, ou seja, as relacdes pessoais
precisam ser mantidas, a interagdo entre cliente e empresa continuara a ser

desenvolvida de modo presencial, continuara a existir o contato humano.

2.1.2. Comércio eletronico

Segundo definicdo da Wikipédia, Comércio eletrbnico ou e-commerce, ou
ainda comércio virtual, € um tipo de transagéo comercial feita especialmente através
de um equipamento eletrénico, como, por exemplo, um computador. O ato de vender
ou comprar pela Internet € em si um bom exemplo de comércio eletrbnico. O
mercado mundial esta absorvendo o comércio eletrénico em grande escala. Muitos

ramos da economia agora estao ligados ao comércio eletrénico.

No inicio, a comercializacao on-line era realizada com produtos como CD's,
livros e demais produtos palpaveis e de caracteristicas tangiveis. Contudo, com o

avanco da tecnologia, surge uma nova tendéncia para a comercializagdo on-line.
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Comeca a ser viabilizada a venda de servicos pela web, como é o caso das

instituicdes financeiras, por exemplo.

Dentre as modalidades de comércio eletrdnico encontra-se: o B2B, o B2C, o

C2C,0 G2Ce o G2B.

Business to Business (B2B): o nome dado ao comércio praticado por
fornecedores e clientes empresariais, ou seja, de empresa para empresa. O
conceito do e-commerce B2B, ou comércio eletrbnico entre empresas, pode
ser definido como a substituicio dos processos fisicos que envolvem as
transacdes comerciais, por processos eletrénicos. Surge em e-marketplaces
ou portais que sao plataformas tecnolégicas com base na Internet onde
compradores e fornecedores se encontram e transacionam em tempo real. E
a forma de e-business onde empresas estabelecem relacionamento de
negocios, com certo nivel de acoplamento eletrénico entre os seus sistemas
de compras, vendas, distribuicdo, logistica etc. Estas plataformas séo
compostas por um mercado horizontal (onde sdo transacionados produtos e
servicos nao relacionados diretamente com a atividade operacional da
empresa) e por diversos mercados verticais (especificos para um determinado
setor de atividade) que se cruzam entre si, ou seja, as empresas podem
pertencer simultaneamente a um mercado vertical e ao mercado horizontal. O
B2B é um portal que permite a integragdo de empresas em uma comunidade
de negécios e a criagdo de um ambiente de relacionamento e troca de

informacgdes entre os parceiros de negécio.

Business to Consumer (B2C): também Business to Customer, € 0 comércio
efetuado diretamente entre a empresa produtora, vendedora ou prestadora de
servigos e o consumidor final (consumidor e ndo ainda necessariamente
cliente; pois o consumidor pode estar conhecendo os produtos e servicos;
ainda nao é cliente). Esse mercado € composto por todos os consumidores
que adquirem bens e servicos para uso proprio ou domiciliar, isto é, néo
existe objetivo comercial para o que adquiriram. Estao sujeitos a uma série de
influéncias, algumas delas de ordem pessoal e emocional, outras de ordem

pratica e racional. E a forma de e-commerce que conecta empresa com
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consumidores, mais relacionada com as areas de varejo e comércio direto
onde o consumidor final € 0 alvo que se busca através da Internet. Sob o
ponto de vista administrativo: permite que as organizacdes sejam mais
eficientes e flexiveis em suas operacoes internas, trabalhando mais préximo
de seus fornecedores e, ao mesmo tempo, permite que ela seja mais agil as
necessidades e expectativas de seus clientes (ou potenciais clientes). Sob o
ponto de vista do consumidor: define uma imagem de empresa atualizada,
demonstrando uma organizacao de carater evolutivo, moderna e apta a

oferecer um produto ou servico de qualidade. Ex.: Submarino, Amazon...

e Consumer to Consumer (C2C): € uma referéncia ao comércio eletrbnico que
se desenvolve entre usuarios particulares da Internet. Aqui o comércio de
bens ou servicos ndo envolve produtores e sim consumidor final com
consumidor final, sem intermediarios. Acrdbnimo de government to consumers,
ou literalmente, do governo para os consumidores, &€ uma relacdo comercial
pela Internet entre governo (estadual, federal ou municipal) e consumidores.

Exemplos: o pagamento via Internet de impostos, multas e tarifas publicas.

e Government to Business (G2B): é a relagdo de negdcios pela Internet entre
governo e empresas. Por exemplo: as compras pelo Estado através da

Internet por meio de pregdes e licitacées, tomada de precos, etc.

Tabela 02 — Desempenho anual no Brasil (E-Commerce — Comércio varejista virtual)

ANo Movimento Crescimento em (elagéo
ao ano anterior

2004 R$ 9,90 bilhdes
2005 R$ 12,50 bilhdes + 26,26%

2006 (%) R$ 30,90 bilhdes +47,20%

2007 (*) R$ 50,25 bilhdes + 62,62%

2008 (*) R$ 80,19 bilhdes + 59,58%

2010 (%) R$ 100,90 bilhdes + 25,83%

(*) Estimativa
Fonte: Adaptado de Wikipédia®

% Consultado em http://pt.wikipedia.org/wiki/Com%C3%A9rcio_eletr%C3%B4nico
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Para compreender o valor do comércio eletrdnico é preciso compara-lo com
as formas de transacdes comerciais tradicionais e verificar como ele pode
transforma-las (DINIZ, 1999). A compreensdo das possibilidades e limitagcdes do
comércio eletrdnico ajuda a encontrar meios de melhorar a qualidade de um servico
ou de se desenvolverem mercados de outra forma inacessiveis. Comércio eletrénico
nao se restringe unicamente a venda direta de informacdes, servicos e produtos,
numa relagao entre consumidor-vendedor, mas pode funcionar como instrumento de
promogao, a pré-venda, como novo canal de vendas de fato ou de atendimento ao
cliente, o pés-venda. Ainda segundo Diniz (1999), o comércio eletrdnico precisaria
superar varios obstaculos, como tecnoldgicos, culturais, organizacionais e estruturais

para que pudesse ser consolidado.

Para tal torna-se necessario o desenvolvimento de uma estratégia de
marketing de servigcos, relacionada ao planejamento estratégico das empresas,
visando a identificacdo e criacdo de novos valores, alinhando os processos e

negdécios com o objetivo de manter e conquistar novos clientes.

2.2. MARKETING DE SERVICOS

O principal objetivo dos fornecedores de servigcos € idéntico aos de outros
setores, onde sao desenvolvidas e proporcionadas ofertas que satisfagcam as
necessidades dos consumidores e suas expectativas, garantindo, assim, sua propria
sobrevivéncia econbémica. E, para atingir tal objetivo, os fornecedores de servigos
precisam compreender como 0s consumidores escolhem e avaliam suas ofertas.
Servico pode ser definido como toda atividade ou beneficio, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que néo resulte na posse de
algum bem. Os servicos sao produzidos e consumidos simultaneamente e
pressupde uma relacdo de contato direta entre empresa/consumidor. Tém como
caracteristicas que os distinguem dos produtos:

e a intangibilidade (servicos ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos
ou cheirados antes de comprados);

e a inseparabilidade (os servicos nao podem ser separados de seus
fornecedores, fundamental a qualidade no atendimento);
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e a variabilidade (a qualidade dos servicos depende de quem 0s proporciona e
quando, onde e como sao proporcionados) €;
e a perecibilidade (os servicos ndo podem ser estocados para venda ou uUSO

posterior, precisam ser produzidos a medida da necessidade do cliente).

As caracteristicas dos servicos fazem com os encontros de servigos tornem-
se verdadeiros momentos da verdade, quando os consumidores formam suas
impressdes sobre a empresa sendo, inclusive, considerados como o préprio servigo
a partir do ponto de vista do cliente, como define Zeithaml e Bitner (apud Apostila,
2007). "Encontros de servigo" ou "momentos da verdade" implicam na existéncia de
um momento em que o provedor e o cliente entram em contato, podendo acontecer
de varias formas: aproximacao fisica, contato via telefone, interacao via tecnologia

da informagao, como os caixas eletrénicos do servi¢co bancério, por exemplo.

Do ponto de vista do cliente, a mais vivida impressdo do servico ocorre
quando o cliente interage com a empresa. Ja do ponto de vista da empresa, cada
encontro representa uma oportunidade para que ela evidencie seu potencial como
provedora de servigco de qualidade e aumente a lealdade do cliente, influenciando
futuras decisdes de compra, como afirma Zeithaml e Bitner (apud APOSTILA, 2007).

Além disto, a qualidade de servigco proporciona uma maneira de obter sucesso
entre servigcos concorrentes, principalmente quando varias empresas que fornecem
servicos quase idénticos concorrem em uma area peguena, como acontece com
bancos, por exemplo, estabelecer qualidade de servico pode ser a Unica maneira de

se diferenciar.

A manutencdo de uma empresa prestadora de servicos no mercado passa
pela sua forma de atuacdo, onde uma estratégia focada somente no atendimento,
sem considerar um relacionamento de longo prazo com o cliente, ndo é suficiente. E
preciso estar buscando sempre o encantamento do cliente, para assim manté-lo fiel
a empresa, como aponta Oliveira Junior (2005). De outra maneira, Shiozawa (1993)
jA comentava sobre o atendimento ao cliente, onde o uso inteligente da tecnologia

de informacdes era voltado para obter resultados, o atendimento ao cliente como
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uma arma competitiva e a busca da qualidade, entendida como a satisfacdo ou o
sucesso do cliente.

O ambiente empresarial, € mercadolégico, caminha para uma competitividade
sem precedentes dentro do contexto socio-econdmico. Neste ritmo, uma das unicas
formas da empresa tornar-se competitiva, e apresentar diferenciais perceptiveis
junto ao seu consumidor, serd o aprimoramento constante da qualidade na
prestacao de servicos, focando principalmente o atendimento as necessidades do
cliente. Os clientes estdo aumentando rapidamente o seu nivel de exigéncia, ja que
estdo mais bem informados e buscando incessantemente novidades no mercado. A
qualidade do atendimento influi diretamente nas futuras expectativas, ndo soé
daquele cliente que ja viveu a experiéncia de contato com o servico da empresa,
mas também daqueles que sao influenciados pela divulgacao dessa experiéncia,
afirmava Oliveira Junior (2005).

O marketing atua, dentro de uma organizacao, de forma bastante abrangente,
interagindo com todas as areas dentro da empresa. E uma ferramenta da qual a
empresa se utiliza para buscar o lucro em seu negécio, adequando seu produto ou
servico as necessidades do consumidor, a um prec¢o justo, produzindo resultados

para a empresa, sejam financeiros ou de imagem.

O marketing de servicos esta voltado, basicamente, para o tratamento
adequado do consumidor, na interpretacdo e leitura adequada de suas
necessidades, levando-se em conta os fatores que influenciam em seu
comportamento. Pode ser definido como o conjunto de esforcos e agdes que
otimizam uma venda com o objetivo de encantar o cliente, diferenciando a empresa
da concorréncia. Assim, com a mudanca constante do cenario econémico, torna-se
necessario criar novas formas de servicos para conquistar o cliente e,
principalmente, surpreendé-lo. Oliveira Junior (2005) ja concluia que era preciso
satisfazer as expectativas dos clientes, superando-as e excedendo-as,

permanentemente.

O marketing de servicos possui como objetivo a investigacdo de
oportunidades de mercado para poder planejar, organizar e oferecer assisténcia de
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servicos de qualidade, a pregos razoaveis que possibilitem a satisfacdo dos clientes
e remuneracao adequada aos profissionais.

Outra definicao de marketing de servicos pode ser entendida como o conjunto
de atividades que objetivam a analise, o planejamento, a implementacao e o controle
de programas destinados a obter e servir a demanda por produtos e servicos, de
forma adequada, atendendo desejos e necessidades dos consumidores e/ou
usuarios com satisfacao, qualidade e lucratividade.

Kotler (1981) cita como o primeiro principio de marketing orientado para o
consumidor o de que a empresa deve tentar ver suas atividades de marketing do
ponto de vista do consumidor em vez de usar em grande parte o ponto de vista do
vendedor. Onde muitas empresas alegam seguir o conceito de marketing; poucas o

entendem; um numero ainda menor o pratica.

O marketing de servicos é muito abrangente, cada setor possui suas
particularidades, tornando necessaria a elaboracdo de estudos mais especificos

para cada area, incluindo neste item, o marketing de servicos no setor bancario.

2.2.1. Marketing de servigcos no setor bancario

Nos ultimos anos os bancos de varejo adotaram estratégias agressivas de
negécios: partiram para aquisicdes, criaram e consolidaram operagdes, penetraram
em novos nichos de mercado e segmentaram fortemente suas bases de clientes. As
estratégias de marketing das instituicdes bancérias sofreram profundas alteracoes,
visando aumentar as receitas com novos produtos e servigos bancarios, ampliar a
escala operacional e melhorar a rentabilidade média por cliente. Entretanto, esse
novo cenario bancario demanda um modelo de marketing de servicos mais
abrangente, visando atingir um nivel de integracdo capaz de gerar resultados
superiores para as instituicoes. Alves (2003) ja afirmava que diante desse cenario
extremamente competitivo o sucesso de uma instituicdo bancaria deveria apoiar-se

no seu diferencial mercadologico, onde o fator principal € a qualidade dos produtos e
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servigos oferecidos a clientela, bem como a forma de atendimento prestado pela

instituicdo bancaria a seus clientes.

O banco procura entender as ansiedades e expectativas dos clientes, definir e
comunicar sua proposta de valor, visando aumentar a atratividade da marca e dos
servicos oferecidos. Para isso, sdo utilizados alguns instrumentos do marketing,

como a propaganda, o marketing direto e as pesquisas com clientes.

O marketing interativo trata justamente do relacionamento dos clientes com a
instituicdo por meio de seus diversos canais. Enfatiza a experiéncia vivida pelos
clientes ao consumir produtos e servicos, ao se relacionar com os funcionarios e
com a ambientacdo dos canais de comunicacdo. De modo geral, a interatividade
cliente-funcionario ainda nao é explorada como um fator de diferenciacdo dos
servigos, sendo bastante similares os estilos de atendimento ao publico nas
principais instituicdes bancarias. Kotler e Armstrong (apud OLIVEIRA JUNIOR, 2005)
ja ressaltavam que a qualidade de servico percebida depende enormemente do

momento da interacdo comprador-vendedor.

Com a ampliacao dos canais de atendimento, desde canais eletrénicos, como
a Internet, até os correspondentes bancarios, e a entrada dos bancos em novos
nichos, como as financeiras, esta dimensdo do plano de marketing tem ganhado
importancia crescente. Aspectos relacionados a atmosfera do ambiente, ou cenario,
onde ocorre a prestacdo de servigcos, tais como a sinalizagdo nas agéncias,
iluminacao, decoracao, layout, merchandising, entre outros, vém ganhando destaque
nos pontos de varejo. Alves (2003) atentava para a necessidade das empresas
manterem instalacdes disponiveis para seus clientes. A baixa integracdo entre as
areas pode gerar falta de preparacdo adequada da estrutura da instituicdo quanto
aos canais de comunicacdo internos, procedimentos e infra-estrutura,
comprometendo a capacidade de efetivamente entregar aos clientes o nivel de
servico prometido na comunicagdo. Para superar tal dificuldade, o marketing
interativo requer a integracado de estratégias e ferramentas de trés areas distintas —
marketing, gestdao de operacdes e gestdo de pessoas — visando a melhoria da
qualidade dos servicos, reducdo de falhas operacionais, aumento da eficiéncia,

reducéo de custos, gestdo da capacidade, etc.
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O marketing interno visa preparar adequadamente toda estrutura da
instituicdo para cumprir sua promessa de servigos diferenciados. Neste ponto é vital
que o marketing estabeleca um trabalho conjunto no desenho dos instrumentos de
gestdo de pessoas. Empresas de servicos com qualidade reconhecida em ambito
mundial destacam-se pela existéncia de politicas que valorizam e criam as
condicoes de trabalho necessarias para um desempenho superior no atendimento
aos clientes. O marketing interno deve estabelecer prescricbes quanto aos
processos de recrutamento e selecdo, programas de treinamento, perspectivas de
carreira, etc, tornando-os a base da entrega de servigos com niveis elevados de

qualidade e produtividade.

Para Shiozawa (1993, p. 52):

“Uma organizagdo que se estrutura para o atendimento ao cliente devera
prioritariamente dar atencao a preparacao de seus recursos humanos (...) E
necessario, portanto, estabelecer politicas de pessoal que incorporem o
papel da companhia e a busca da qualidade no atendimento, além de
programas de capacitacao, treinamento e motivagdo aos funcionarios”.

O modelo integrado de marketing de servigos bancéarios tem muito a contribuir
em um ambiente onde a escala operacional, a eficiéncia e o relacionamento com os
clientes serao fatores criticos de sucesso. O sucesso na superacdo das eventuais
barreiras as mudancas na administracdo tradicional de marketing, podera
proporcionar a obtencdo de uma vantagem competitiva dificil de ser imitada,
compensando plenamente o valor do investimento necessario para a implementacao

dessa abordagem.
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Esta revisdo possibilitou o entendimento de conceitos importantes para o
desenvolvimento da pesquisa, a necessidade do sistema bancario estar atento a era
da tecnologia de informacao, numa economia globalizada, onde ocorre a busca por
decisbes em tempos cada vez menores, 0 atendimento on-line, visando a reducao
de custos, a agilidade de processos, a conquista de novos mercados e clientes e da
manutencao dos ja existentes. Além do que, é preciso manter a competitividade, isto
valendo tanto para a empresa bancaria, quanto para os clientes empresariais. A
evolucao da automacado bancaria, a disponibilidade do comércio eletrénico e a
necessidade de atender consumidores, através do marketing de servigos, sao itens
que contribuem para a busca de sucesso no atendimento aos clientes, seguindo o

novo conceito de disponibilizar servigos.
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3. METODOLOGIA

A primeira parte da metodologia refere-se a contextualizagcdo, tanto da
empresa Banco do Brasil como do aplicativo Gerenciador Financeiro, e a seguir a
parte das escolhas metodolégicas, como método, populacédo de interesse, amostra e
instrumento de coleta de dados.

3.1. CONTEXTUALIZACAO

A contextualizagao tem o propésito de descrever a empresa através de um
breve histérico, com os principais fatos que marcaram a empresa, € dados mais
recentes sobre atendimento e, o aplicativo Gerenciador Financeiro, mostrando sua

trajetdria e suas vantagens.

3.1.1. Banco do Brasil

Com o objetivo de facilitar “os meios e os recursos de que as rendas reais e
as publicas necessitarem para ocorrer as despesas do Estado”, Dom Rodrigo de
Sousa Coutinho sugeriu, em 1808, a fundacdo do Banco do Brasil. Em 12 de
outubro de 1808, através de um alvara do principe regente D. Joao, foi criado o
Banco do Brasil, sendo que o capital da instituicao seria constituido de 1.200 acdes
de um conto de réis cada uma. O lancamento publico destinava-se a subscricdo por
grandes negociantes ou pessoas abastadas. Em 11 de dezembro de 1809, o Banco
do Brasil inicia suas atividades.

Durante estes quase 200 anos de existéncia, o Banco do Brasil passou por
inUmeras fases e situacbes, como crises, liquidacoes, restabelecimentos, fusdes,
planos econdémicos, etc. O primeiro banco a operar no Pais coleciona histérias de
pioneirismo e lideranga; sendo o primeiro a entrar para a bolsa de valores; a lancar
cartdo de multiplas funcbes e servico de mobile banking. Hoje é lider em ativos,

depositos totais, cAmbio exportacdo, carteira de crédito, base de correntistas, rede
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propria de atendimento no pais, entre outros. Em 2000 ocorre o langamento do

Portal Banco do Brasil na Internet.

Dados do primeiro relatério trimestral de 2007 mostram algumas informagées

a respeito do BB:

Tabela 03 — Informacodes redes de distribuicao / canais automatizados

Ne funcionarios 82.468
Pontos de atendimento 15.133
Municipios 3.151
Terminais de auto-atendimento 39.765
Clientes Internet 8,3 bilhdes
Clientes PF 22,993 milhdes
Clientes PJ 1,581 milhdes

Fonte: Banco do Brasil — Andlise de desempenho 1° trimestre 2007.

O BB oferece aos seus clientes a maior rede de Terminais de Auto-
Atendimento (TAAs) da América Latina, constituindo num diferencial estratégico,
contando com terminais no Brasil € no exterior. Ao final de marco de 2007, os
clientes BB contavam com 39.765 terminais, contra 39.661 em dezembro de 2006,

um acréscimo de 0,3%.

39.856
40.957

39.765
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Grafico 02 — Terminais de auto-atendimento
Fonte: Banco do Brasil — Andlise de desempenho 1° trimestre 2007.
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Essa infra-estrutura tecnolégica tem apoiado o BB na sua estratégia de
controle de custos, sendo que em margco de 2007 foram realizadas cerca de 535
milhdes de transacdes na rede de TAAs, uma evolucao de 1,0% se comparado com
0 mesmo periodo do ano anterior. A importancia desse canal nas transacées do BB
pode ser verificada nos numeros abaixo, que representam o percentual de
operacdes bancarias realizadas nos TAAs:

- 95,2% dos saques;

- 82,1% dos talonarios entregues;

- 69,5% dos depositos; e

- 61,8% dos recebimentos de titulos e convénios.

A participacdo das transacbes automatizadas no total de transacdes

realizadas pelos clientes do BB atingiu 89,6% em marco de 2007 contra 88,6% ho

mesmo periodo do ano anterior.

90,0
281 58,4 9.2 88,6 59,0 89,4 - 20 f
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Grafico 03 — Transacoes nos canais automatizados / Totais de transacoes
Fonte: Banco do Brasil — Analise de desempenho 12 trimestre 2007.

Além dos caixas das agéncias e dos TAAs, o Banco do Brasil oferece varias
outras opgdes de acesso aos servicos bancarios, tais como: Internet, Gerenciador
Financeiro (Internet Banking para pessoas juridicas), POS (maquinas de cartdes de
crédito e débito dos estabelecimentos comerciais), telefone, fax e wap . No final do
periodo, o BB contava com 8,3 milhdes de clientes aptos ao uso dos canais Internet
ou celular. Do total de transagdes realizadas em todos os tipos de canais (Internet,
gerenciador financeiro, TAA, CABB, COBAN, guichés de caixa), existe uma
porcentagem de utilizacdo para cada um destes canais. E 0 que se busca alcancar é
este indice estabelecido pelo BB, que nada mais € do que uma maior quantidade de
transacdes realizadas pelos canais de menor custo operacional para o banco. Existe
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uma diferenca de custos operacionais em uma mesma operagao realizada pela

Internet e outra pelo guiché de caixa.

3.1.2. Gerenciador Financeiro

A disseminacdo do conceito de auto-atendimento iniciou-se em 1996, com a
migracao, para esses terminais, de grande parte dos servigos até entdo executados
exclusivamente nos guichés de caixa das dependéncias. Trés anos depois, surgiu o
chamado BB Office Banking, permitindo efetuar diversas transacdes on-line. No
inicio de 2002 o aplicativo foi rebatizado como Gerenciador Financeiro, com o foco
na comodidade e seguranca. Em junho de 2005, buscando adequar os canais de
atendimento as reais necessidades dos clientes PJ e em consonancia com a
estrutura de atendimento por pilares negociais, o Banco direcionou o atendimento de
forma segmentada, gerando trés versdes do gerenciador financeiro, para clientes

MPE, Empresariais e Corporate.

A busca pela comodidade do cliente, oferecendo o conforto de realizar, na
sua propria empresa, sem filas ou esperas, operagdes como consultas diversas,
pagamentos, transferéncias, servicos de cobranca, etc, faz com que o Banco
também libere mao-de-obra e descongestione o seu atendimento, além da reducéao
de custos e de consumo de estrutura da agéncia. Desta maneira o cliente reserva
sua visita ao Banco para situagdées que exijam o contato pessoal com seu gerente,
que podera oferecer atendimento de qualidade e agir proativamente, buscando a
realizacdo de novos negdcios e a fidelizacao do cliente.

Por definicdo, o Gerenciador Financeiro € o canal de auto-atendimento
eletrdbnico que oferece a prestacdo de servicos e a realizacdo de transacdes
bancérias diretamente do computador do cliente, aliando comodidade e seguranca.
Proporciona um diferencial mercadolégico pela adog¢do de solugdes inovadoras,
disseminando a cultura do auto-atendimento e consolidando a imagem do Banco

como empresa moderna e parceira.
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Proporciona ao cliente agilidade, facilidade e seguranga, disponibilizando
transacdes 24 horas por dia, todos os dias da semana. Representando economia de
tempo e redugcdo de custos operacionais, superando barreiras estruturais, como
distancia e horario de atendimento. As transacdoes sao seguras, uma vez que
acontecem em meio eletrbnico, reproduzidas conforme as condicbes para
movimentagao financeira instituida pelo cliente, com total controle dos niveis de

autoridade e de acesso de usuarios.
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Figura 01 — Tela de acesso ao Gerenciador Financeiro
Fonte: Banco do Brasil

Argumentos utilizados para convencer o cliente da seguranga do sistema:
todos os computadores utilizados pelo cliente sdo cadastrados no sistema do Banco,
evitando conexdes indesejadas e fraudes no canal; possibilidade de definir o horario
de acesso; transacdes vinculadas a conta corrente somente para pessoas com
poderes cadastrados no Banco e constantes da documentacdo apresentada pelo
cliente; mensagens entre os sistemas do Banco e o computador do cliente sé&o
criptografadas; site do Gerenciador ¢é certificado pela Veri-Sign, entidade

responsavel pela garantia de acesso a site seguro das principais empresas
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financeiras do mundo; pagamentos e transferéncias de acordo com limites

preestabelecidos pelo cliente.

3.2. ESCOLHAS METODOLOGICAS

Com o objetivo de identificar os principais motivos da baixa utilizagdo do
aplicativo e, posteriormente, acdes para melhorar o indice de eficiéncia, optou-se por
desenvolver este trabalho seguindo as caracteristicas da metodologia de pesquisa
do tipo survey, que pode ser descrita por Pinsonneault & Kraemer, 1993 (apud
FREITAS, OLIVEIRA, SACCOL e MOSCAROLA, 2000) como a obtencao de dados
ou informacgdes sobre caracteristicas, acdes ou opinides de determinado grupo de
pessoas, indicado como representante de uma populacdo-alvo, por meio de um
instrumento de pesquisa, normalmente um questionario. O mesmo autor comenta
que o interessante é produzir descricdes quantitativas de uma populacao, fazendo
uso de um instrumento predefinido. E mais, quando se deseja responder questdes
do tipo “o qué?”, “por que?”, “como?”’ e “quanto?”’, ou seja, quando o foco de
interesse é sobre “0 que estd acontecendo” ou “como e por que isso esta

acontecendo”.

Quanto ao seu propésito, Pinsonneault & Kraemer, 1993 (apud FREITAS,
OLIVEIRA, SACCOL e MOSCAROLA, 2000), classificam a pesquisa survey como
descritiva, pois busca identificar quais situacdes, eventos, atitudes ou opinides estao
manifestos em uma populacdo; descreve a distribuicdo de algum fenémeno na
populacdo ou entre os subgrupos da populacdo ou, ainda, faz uma comparacao
entre essas distribuicoes. Neste tipo de survey a hipétese nao é causal, mas tem o
propésito de verificar se a percepcao dos fatos estd ou ndo de acordo com a
realidade (PINSONNEAULT & KRAEMER, 1993 apud FREITAS, OLIVEIRA,
SACCOL e MOSCAROLA, 2000).

A abordagem quantitativa considera como a obtencdo de dados ou
informacdes sobre caracteristicas, acées ou opinidbes de determinado grupo de
pessoas, indicado como representante de uma populacdo-alvo, por meio de um
instrumento de pesquisa, normalmente um questionario (PINSONNEAULT &
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KRAEMER, 1993 apud FREITAS, OLIVEIRA, SACCOL e MOSCAROLA, 2000).
Fink, 1995 (apud FREITAS, OLIVEIRA, SACCOL e MOSCAROLA, 2000) cita como
principais caracteristicas o interesse em produzir descricdes quantitativas de uma
populacéo e o uso de um instrumento predefinido.

A populacdo de interesse é formada por empresas que fazem parte da
Carteira Empresas da agéncia do BB de Rio Pardo (RS), seguindo o novo modelo de
segmentacdo proposto pelo banco e implementado a partir de junho deste ano,
constituindo algo em torno de 100 empresas. Deste total, aproximadamente 30
empresas fazem parte da amostra utilizada na pesquisa, escolhidas de maneira
aleatoria. A coleta de dados se realizou por meio de pesquisa documental, através
de pesquisas bibliograficas em livros, revistas, monografias, sites na Internet e
normativos internos do Banco do Brasil, além da aplicacdo de questionarios
direcionados aos dirigentes das empresas envolvidas e/ou a funcionario responsavel
pela operacionalizacado do aplicativo, sendo que para isso foram desenvolvidos dois
modelos: um para quem ja utiliza o servico e outro para quem ainda nao o faz.
Inicialmente a aplicacdo dos questionarios se realizou na forma de entrevistas
pessoais, visando obter-se uma maior eficiéncia nas respostas, além de ser possivel
esclarecer duvidas que poderiam surgir no decorrer da entrevista e, ndo sendo
possivel este meio, foi utilizada a entrevista por telefone, uma maneira facil e rapida

e, da mesma maneira, a possibilidade de alta taxa de resposta.

A partir dos resultados dos questiondrios aplicados nas empresas, estes
foram compilados e tabulados para melhor visualizacdo dos dados coletados. A
partir destas informacodes, juntamente com as referéncias teoricas e praticas, acdes
puderam ser propostas para aumentar o indice de utilizacdo do gerenciador
financeiro, objetivo a que se propunha este trabalho.

3.2.1. Populacao e amostra

A populacdo-alvo da pesquisa é formada por empresas que fazem parte da

Carteira Empresas da agéncia do BB de Rio Pardo (RS), definidas seguindo o novo
modelo de segmentacao proposto pelo banco e implementado a partir de junho
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deste ano, constituindo assim, algo em torno de 100 empresas. A definicdo da
amostra, ou seja, uma fragcdo representativa da populacdo, constituida de um
percentual de, aproximadamente, 30% do total das empresas selecionaveis,
constituindo por volta de 30 empresas. A selecdo ocorreu da seguinte maneira: uma
parte nao-aleatéria, realizada através da abordagem direta a clientes que
compareciam a agéncia, aproveitando a oportunidade da presenca do cliente e, visto
que a probabilidade de que nao esteja utilizando o aplicativo seja maior; outra parte
aleatéria, visando a complementagao da amostra definida para o estudo.

3.2.2. Instrumento de coleta de dados

O instrumento escolhido para o levantamento de dados da pesquisa foi a
elaboracdo de um questionario, na forma de entrevista estruturada, contemplando
questdes que buscam caracterizar as empresas quanto a atividade, porte e tempo
de relacionamento, e demais questdes direcionadas aos objetivos deste estudo.

De maneira a verificar a compreensdo das questbes, a confiabilidade do
instrumento, a distribuicdo das respostas e algum outro problema que pudesse surgir
na aplicacdo do questionario, este foi pré-testado com 05 empresas, sendo que
depois de realizada a revisdo, foi definida a redacdo final do questionario,
disponibilizado ao final do trabalho, em anexos.

A aplicacdo dos questionarios foi direcionada aos dirigentes das empresas
envolvidas e/ou a funcionario responsavel pela operacionalizagdo do aplicativo,
sendo que para isto foram desenvolvidos dois modelos: um para quem ja utiliza o
servico e outro para quem ainda ndao o faz. Inicialmente a aplicagdo dos
questionarios se realizou na forma de entrevistas pessoais, visando obter-se uma
maior eficiéncia nas respostas, ndo sendo possivel este meio, foi utilizada a
entrevista por telefone, uma maneira facil e rapida e, da mesma maneira, com a

possibilidade de alta taxa de resposta.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados obtidos através da aplicacao do instrumento de coleta de dados, no
caso, a aplicacao do questionario, visando atingir o objetivo principal do trabalho e
seus objetivos especificos, foram tabulados e disponibilizados na forma de graficos,
acompanhados de uma analise e/ou comentario dos resultados apresentados. Os
gréaficos, assim como ocorreu como os tipos de questionarios aplicados, foram
divididos naquelas empresas que utilizam o aplicativo para suas atividades e

naquelas que ainda néo o fazem.

4.1. EMPRESAS QUE NAO UTILIZAM O APLICATIVO

Neste topico serdo analisados os resultados obtidos na aplicacdo do

questionario destinado a empresas que nao utilizam o aplicativo gerenciador

financeiro.

Questao 1 — Quanto a atividade principal da empresa

78%

O Comeércio

B Industria

O Servicos
0% O Entidade

0% 22%

Grafico 04 — Atividade principal da empresa

Das empresas entrevistadas, ha a predominancia de empresas com atividade
principal no ramo de comércio, com 78%, no setor de servicos responde por 22%.
Ocorreram casos em que a empresa tem como caracteristica atividades de comércio
e servicos, mas foi considerada somente a atividade principal, aquela pela qual a

empresa obtém seu maior faturamento.
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Questao 2 — Quanto ao porte da empresa

Oaté R$ 244 mil
B de R$ 244 mil a R$ 1,2 milhao

Ode R$ 1,2 milhdo a R$ 5 milhdes

Ode R$ 5 milhoes a R$ 10 milhdes

0%

B acima de 10 milhoes

Grafico 05 — Porte da empresa

Empresas com faturamento de R$ 244 mil a R$ 1,2 milhdo representam 78%
dos entrevistados, 0s 22% restantes respondem por empresas com faturamento até
R$ 244 mil. Sdo consideradas micro e pequenas empresas.

Questao 3 — Quanto ao tempo de relacionamento com o Banco do Brasil

60% O menos de 01 ano

B de 01 a 03 anos
17% Ode 04 a 10 anos

O mais de 10 anos

17% 6%

Grafico 06 — Tempo de relacionamento com o Banco do Brasil

A maioria das empresas ja possui algum tempo de conta no BB, sendo que,
com 60% aparecem empresas de 04 a 10 anos de relacionamento e 17% com mais
de 10 anos, as demais 23% possuem menos de 03 anos de relacionamento.

Questao 4 — Quanto a informatizacao, se possui computador na empresa

17%

O Possui
B Nao possui

83%

Grafico 07 — Informatizacao das empresas
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Questao 5 — Qual o motivo de nao possui computador na empresa

O custo financeiro
0%
@ nao sabe utilizar

Onao ha necessidade
O nao possui funcionario para a fungao
100%

B outros

Grafico 08 — Motivo da inexisténcia de computador na empresa

No que se refere a informatizagdo, 83% das empresas pesquisadas possui
computador no escritério, sendo que daqueles que ndo o possuem, 100%
justificaram como principal motivo da auséncia deste equipamento, a nao
necessidade de té-lo. Hoje em dia o custo para aquisicdo de um microcomputador
nao esta tdo elevado quanto era ha poucos anos atrds, devido a evolugao
tecnoldgica e o aumento de producao, fazendo com que o preco final esteja dentro
do orcamento financeiro das empresas. E muito mais facil controlar estoques,
realizar pedidos, enfim, acompanhar o fluxo financeiro empresarial através do
computador do que de varios papéis, sem contar a diferenca necessaria no espaco

fisico e capacidade de armazenamento existente entre ambos.

Questao 6 — Quanto ao acesso a Internet

0O,
44% O Possui

56% E Nao possui

Grafico 09 — Acesso a Internet
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Questao 7 — Quanto a justificativa para nao ter acesso a Internet

0% O custo financeiro

339 B nao sabe utilizar
Onao ha necessidade
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B dificuldade de acesso

67%
0%

Grafico 10 — Justificativa do ndo acesso a Internet

Questao 8 — Quanto a modalidade de acesso

0% 30%
° O discada
B radio

(m] -
70% banda larga - adsl

Grafico 11 — Tipo de acesso a Internet

Ainda referente a informatizacéo, mas se tratando de acesso a Internet, 44%
das empresas nao possui acesso a web, e a principal justificativa para nao possuir é
a de que ndo ha necessidade para tal, com 67%, seguido do custo financeiro, com
33%. Dos 56% que possuem acesso, 70% o fazem através do acesso via banda
larga — adsl, outros 30% através via radio. Da mesma maneira em que esta
ocorrendo a evolugdo dos computadores, também observamos esta mudanca no
modo de acesso a Internet, onde estd ocorrendo a migracdo da linha discada
(acesso mais lento) para via radio ou banda larga (acesso mais rapido e sem ocupar
a linha telefénica).
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Questao 9 — Quanto a justificativa para nao possuir o aplicativo gerenciador

financeiro instalado

O nao sabe utilizar
36% B desconhece o aplicativo
16% O nao possui acesso a Internet
11% Otem medo/inseguranca
5¥% 32% B nio vé necessidade

O dificuldade de acesso a pagina

Grafico 12 — Justificativa de nao possuir o gerenciador financeiro

Dos itens citados para justificar a auséncia do gerenciador financeiro, 36%
das empresas indicaram ndo possuirem acesso a Internet, seguido por 32% que
acreditam n&o haver necessidade e por 16% que dizem ter medo ou inseguranca

quanto ao seu uso.

Questao 10 — Qual o canal de atendimento utilizado para realizar pagamentos

11% 0% .
O guichés de caixa

ETAA
O correspondente bancario

O central de atendimento
89%

Grafico 13 — Canal de atendimento utilizado para pagamentos

Questao 11 — Justificativa para nao utilizar o gerenciador financeiro para
realizar pagamentos

60% O nao sabia que era possivel
B nao sabe utilizar
O néo se sente seguro
20% O por causa da cobranca da CPMF
10% 0% 10% B prefere utilizar outros canais

Grafico 14 — Justificativa para nao utilizar o aplicativo para realizar pagamentos



48

Dos canais de atendimento utilizados para realizar pagamentos, o guiché de
caixa é o mais acessado por 89% dos usuarios. A justificativa para a ndo utilizacao
do gerenciador financeiro para realizar esta tarefa, com 60%, é a preferéncia em
utilizar outros canais e com 20% por causa da cobranca da CPMF. A utilizagdo do
guiché de caixa como canal de atendimento para realizar pagamentos € muito alta,
considerando que existem outros meios para realizar a transacao e, que a principal
justificativa esta simplesmente na preferéncia por este canal, ao contrario da “fuga”
da cobranca da CPMF, onde somente é possivel se realizada via guiché.

Questao 12 — Qual o canal de atendimento utilizado para realizar transferéncias

L
44% 0% DO guichés de caixa

ETAA
O correspondente bancario
56% O central de atendimento

Grafico 15 — Canal de atendimento utilizado para transferéncias

Questao 13 - Justificativa para nao utilizar o gerenciador financeiro para
realizar transferéncias

61% O nao sabia que era possivel
B nao sabe utilizar
O nao se sente seguro
O por causa da cobranca da CPMF
28% 0% 11% B prefere utilizar outros canais

0%

Grafico 16 — Justificativa para nao utilizar o aplicativo para realizar transferéncias

Nos servicos de transferéncia bancaria ha um equilibrio entre o guiché de
caixa, com 56%, e os Terminais de Auto-atendimento (TAA) com 44%. E a principal
justificativa, assim como acontecera com o servico de pagamentos, € a preferéncia
por utilizar outros canais, com 61%. A segunda justificativa mais citada foi a
inseguranga com 28% do total.



49

Questao 14 - Qual o canal de atendimento utilizado para consultar

saldos/extratos de contas correntes

299, 6% O guichés de caixa
0% ETAA
O correspondente bancario
O central de atendimento

0,
72% B atendimento pessoal

Grafico 17 — Canal de atendimento utilizado para saldos/extratos de contas correntes

Questao 15 - Justificativa para nao utilizar o gerenciador financeiro para
consultar saldos/extratos de contas correntes

88% O nao sabia que era possivel
B nao sabe utilizar
O nao se sente seguro
O por causa da cobranca da CPMF

0% 12% M prefere utilizar outros canais

Grafico 18 — Justificativa para nao utilizar o aplicativo para consultar saldos/extratos contas
correntes

Para a consulta de saldos e extratos de contas correntes, o meio utilizado por
72% das empresas € 0 TAA, ap6s vem o atendimento pessoal com 22%. Repetindo
o resultados das justificativas anteriores, a preferéncia por utilizar outros canais de
atendimento, com 88%, € a que mais se destaca. Tratando-se de transagdo de
consulta, sem movimentacdo financeira, os clientes utilizam outros meios de

atendimento que ndo o guiché de caixa.
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Questao 16 — Quanto as principais transacoes realizadas nos guichés de caixa

Osaques
17% 39% B depositos
0% O pagamentos

O transferéncias

39% B troca de cheques

83% DOrequisicdo de cheques

0
% 17% B custodia

O outras

Grafico 19 — Principais transacoes realizadas nos guichés de caixa

Das principais transacbes realizadas nos guichés de caixa, o servico de
pagamentos foi citado por 83% das empresas, depdsitos e custddia de cheques vem
a seguir, ambos com 39%, com 17% servicos de saques e transferéncias.

Questao 17 — Quanto as principais transacoes realizadas nos TAA

290, O saldos/extratos
B saques

O depésitos

O pagamentos

B transferéncias

22% Oimpressao de cheques

B outras

0% 22%

Grafico 20 - Principais transacoes realizadas nos TAA

Nos servigos utilizados nos TAA ha um equilibrio nas transacdes citadas: com
39%, saldos e extratos de contas correntes, com 33%, as transferéncias, e com
22%, saques, depdsitos, impressao de cheques e outras.

Questao 18 — Principais motivos que o fazem utilizar os guichés de caixa para
o atendimento

Nesta questdo nao foram sugeridas respostas para serem marcadas, a
intencdo era deixar o entrevistado livre para indicar o motivo que o levava a utilizar

0s guichés de caixa. Dentre os itens enumerados pelas empresas destacam-se a



51

seguranca e a confirmacédo on-line da transacao, sendo citados ainda a rapidez, o
tipo de servico e valores para saque.

4.2. EMPRESAS QUE UTILIZAM O APLICATIVO

Neste topico serdo analisados os resultados obtidos na aplicacdo do

questionario destinado a empresas que utilizam o aplicativo gerenciador financeiro.

Questao 1 — Quanto a atividade principal da empresa

75%
O Comércio

B Industria
O Servicos

0% 259 0% O Entidade
‘o

Grafico 21 — Atividade principal da empresa

Igualmente como foi considerada nas empresas que nao utilizam o aplicativo,
quanto a atividade principal, somente foi considerada aquela que responde pela
maior parte do faturamento. Sendo que 75% apresentam atividade principal o

comércio e 25% sao do setor de servigos.

Questao 2 — Quanto ao porte da empresa

O até R$ 244 mil

59%
B de R$ 244 mil a R$ 1,2 milhdo

O de R$ 1,2 milhdao a R$ 5 milhdes

Ode R$ 5 milhoes a R$ 10 milhdes

8% 0% 8%

B acima de 10 milhoes

Grafico 22 — Porte da empresa
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As micro e peguenas empresas sdo dominantes, com faturamento até R$ 244
mil sdo 25% e de R$ 244 mil a R$ 1,2 milhdo sdo 59%.

Questao 3 — Quanto ao tempo de relacionamento com o Banco do Brasil

O menos de 01 ano

58%
B de 01 a 03 anos
O de 04 a 10 anos
42%

0% O mais de 10 anos

Grafico 23 — Tempo de relacionamento com o Banco do Brasil

Pode-se observar o grande tempo de relacionamento das empresas com o
Banco do Brasil, 58% sédo empresas com mais de 10 anos de convivio bancério e

42% possuem de 04 a 10 anos de relacionamento.

Questao 4 — Quanto a modalidade de acesso

8%
O discada
) 33% B radio
59% Obanda larga - adsl

Grafico 24 — Tipo de acesso a Internet

Questao 5 — Quanto a freqliéncia de utilizacao/acesso ao aplicativo

0% 8%
17% ° % DO diariamente

B semanalmente
0O mensalmente

75% Desporadicamente
(]

Grafico 25 - Freqiiéncia de acesso
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A modalidade de acesso a Internet mais utilizada com 59% das empresas é
do tipo banda larga — adsl, 33% utilizam o acesso via radio, e apenas 8% ainda
utilizam o acesso via discada. A grande maioria tem como habito o acesso diario ao
aplicativo.

Questao 6 — Quanto as principais transacoes realizadas no gerenciador
financeiro

O saldos/extratos

0% 33% 8% @ pagamentos
‘o

DOtransferéncias
DO aplicagoes/resgates investimentos

B empréstimos

179% O captura eletronica de cheques
(]
B acompanhamento cobranca

Ooutras

Grafico 26 — Principais transacodes realizadas no gerenciador financeiro

Dentre as principais transacdes realizadas no gerenciador financeiro citadas
pelos entrevistados, as mais relevantes foram: 83% para consultas de
saldos/extratos de contas correntes; 58% para transferéncias e 33% para
acompanhamento de cobrancga.

Questao 7 — Quanto as principais transacoes realizadas nos guichés de caixa

Osaques
17% 17% 33% B depositos
25% 0% Opagamentos
Otransferéncias

[ ]
50% troca de cheques

DOrequisicao de cheques
75% B custodia
Ooutras

Grafico 27 — Principais transacodes realizadas nos guichés de caixa
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Quanto as transacgdes realizadas nos guichés de caixa, as mais citadas com
75% foram para pagamentos, 50% para depdsitos, 33% para custédia de cheques e
25% para transferéncia. Existem servicos como depoésitos, custodias, transferéncias,
que poderiam ser direcionadas para outros canais, como o TAA e o gerenciador

financeiro, por exemplo.

Questao 8 — Quanto as principais transacoes realizadas nos TAA

259 O saldos/extratos
33% B saques
42% DO depdsitos
O pagamentos
8% B transferéncias
25% Oimpressao de cheques

B outras

17% 8%

Grafico 28 — Principais transacoes realizadas nos TAA

A transacdo de impressdo de cheques é o servico mais citado pelas
empresas no que se refere a utilizagdo dos TAA, com 42%, em seguida com 33%, a

consulta de saldos/extratos e com 25% os depdsitos e outras transacgoes.

Questao 9 — Qual o canal de atendimento utilizado para realizar pagamentos

0% 17% O guichés de caixa

ETAA
O correspondente bancario
O central de atendimento
B gerenciador financeiro

Grafico 29 — Canal de atendimento utilizado para pagamentos
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Questao 10 - Justificativa para nao utilizar o gerenciador financeiro para

realizar pagamentos

31% O nao sabia que era possivel
B nao sabe utilizar
O néo se sente seguro
15% 46% O por causa da cobranga da CPMF

8%0% B prefere utilizar outros canais

Grafico 30 — Justificativa para nao utilizar o aplicativo para realizar pagamentos

Quanto ao canal utilizado para realizar pagamentos, apenas dois foram
citados, os guichés de caixa com 83% e o gerenciador financeiro com 17%. Sendo
que o0s principais motivos para nao utilizarem o aplicativo corporativo € a preferéncia

em utilizarem outros canais (46%) e por causa da cobranca da CPMF (31%).

Questao 11 — Qual o canal de atendimento utilizado para realizar transferéncias

33% DO guichés de caixa
ETAA
O correspondente bancario

8%
0%

O central de atendimento
59% B gerenciador financeiro

Grafico 31 — Canal de atendimento utilizado para transferéncias

Questao 12 - Justificativa para nao utilizar o gerenciador financeiro para

realizar transferéncias

29% 0% O nao sabia que era possivel

B nao sabe utilizar

O néao se sente seguro

O por causa da cobranca da CPMF
B prefere utilizar outros canais

14%
0%

Grafico 32 — Justificativa para nao utilizar o aplicativo para realizar transferéncias
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O servico de transferéncia bancaria é realizado por 59% das empresas no
gerenciador financeiro e por 33% nos guichés de caixa. Na maioria das justificativas
(57%), preferem utilizar outros canais de atendimento e outros 29% nao se sentem

seguros em utilizar o gerenciador financeiro.

Questao 13 - Qual o canal de atendimento utilizado para consultar
saldos/extratos de contas correntes

Oguichés de caixa
ETAA
O correspondente bancario

0% 7% 0%

O central de atendimento

64% W atendimento pessoal
O gerenciador financeiro

Grafico 33 — Canal de atendimento utilizado para saldos/extratos contas correntes

Questao 14 - Justificativa para nao utilizar o gerenciador financeiro para
consultar saldos/extratos de contas correntes

50% O nao sabia que era possivel

B nao sabe utilizar

O néao se sente seguro

O por causa da cobranca da CPMF
50% B prefere utilizar outros canais

0%

Grafico 34 — Justificativa para nao utilizar o aplicativo para consultar saldos/extratos contas
correntes

Para a consulta de saldos/extratos, o gerenciador financeiro é o canal mais
utilizado para este servico, com 64%, os TAA com 29% é o segundo € com 7% 0
atendimento pessoal vem a seguir. Das justificativas para nao utilizacdo do
gerenciador financeiro para esta transacao, apenas duas foram citadas, 50% néao

sabia que era possivel realizar esta transacao e 50% prefere utilizar outros canais.
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Questao 15 — Quanto a qualidade das informacoes disponibilizadas na pagina
do gerenciador financeiro

8% 0°

° 0% O otima
B boa
Oregular

67% Oruim

25%

Grafico 35 — Qualidade das informacodes na pagina do gerenciador financeiro

Questao 16 — Quanto a facilidade de navegacao dentro da pagina do
gerenciador financeiro

17% 0%

Oétima
33% B boa
Oregular

Oruim

Grafico 36 — Facilidade de navegacao no gerenciador financeiro

Questao 17 — Quanto ao processo de instalacao do aplicativo

42% O oétima
B boa
Oregular

Oruim

Grafico 37 — Processo de instalacao do aplicativo
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Questao 18 — Quanto ao processo de ajuda disponibilizado na pagina

0% Oétima
58% 25% B boa
]
Oregular
Oruim
0% 17% H nao utilizou

Grafico 38 — Processo de ajuda do aplicativo

A respeito da utilizacdo do gerenciador financeiro, quanto a qualidade das
informacdes disponibilizadas aos seus usuarios, 67% a consideram boa e 25% a
consideram 6tima. Quanto a navegacao dentro da pagina, 50% consideram boa,
33% o6tima e 17% regular. No processo de instalacdo, 50% disseram que 0 servico €
regular e 42% indicaram que € bom. Em relacéo a ajuda disponibilizada, 58% nunca

a utilizaram, 25% consideraram boa e 17% regular.

Questao 19 — Principais motivos para utilizar os guichés de caixa para
atendimento

Na forma de questdo aberta foi solicitada a empresa os motivos da utilizacao
dos guichés de caixa para atendimento, sendo que a grande maioria citou a questao
da seguranga, e num segundo momento a tradicdo e praticidade de utilizar este
canal, além da maneira de realizar pagamentos sem que ocorra a cobranca de
CPMF, no caso de pagamento com débito em conta corrente ou emissao de
cheques. Também foi citada a comodidade e a confirmacédo on-line das transacgdes.

*kk

Pode-se observar o predominio de empresas caracterizadas como micro e
pequenas empresas, com faturamento até R$ 1,2 milhdo, com atividades ligadas ao
comércio, com algum tempo de relacionamento e, que possuem a sua empresa
informatizada, mas que, por motivos como a preferéncia por outros canais de
atendimento ou para escapar da cobranca da CPMF, no caso de transagdes de
pagamento, ainda ndao fazem pleno uso do gerenciador financeiro. Inclusive a

utilizagdo dos guichés de caixa para atendimento € muito alta, considerando que
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muitas transacdes poderiam ser direcionadas para o TAA ou o proprio gerenciador
financeiro. Quanto aquelas empresas que ja utilizam o aplicativo, ocorre uma maior
parte de consulta a saldos e extratos de contas correntes, diminuindo a utilizagao
quando se trata de operacées com movimentacao financeira, justificada pelo fato de
haver um pouco de receio, medo ou inseguranca, a preferéncia por outros canais, e

no caso dos pagamentos, a ndo incidéncia da CPMF na conta corrente.
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5. CONTRIBUICOES E CONCLUSOES

Assim como o setor bancario estd buscando constantemente a evolucao de
seus equipamentos, tentando acompanhar o avanco tecnolégico, as empresas
também vao ter que se adaptar ao mercado, a globalizacéo, a era da informacao. A
Internet esta mudando o conceito de atendimento, o canal de relacionamento entre
empresa-cliente estd cada vez mais virtual. A velocidade e rapidez apresentadas
para realizar uma transacao sao fantasticas, sem contar da possibilidade de realiza-
la a distancia, sem deslocamento fisico. Nao é preciso se preocupar com o tempo,
se esta chovendo ou néo, se o transito esta congestionado, se a distancia é longa.
Acontece quase tudo em tempo real, liberando funcionario e tempo para outras
atividades. Nao que o atendimento pessoal ira deixar de existir, mas sera
direcionado, principalmente, para a realizacdo de negocios.

As empresas que nao possuem acesso a Internet, ou ainda, aquelas que nao
possuem nem computador, estdo sujeitas a enfrentar sérias dificuldades no
relacionamento com clientes, fornecedores ou prestadores de servi¢o. Hoje em dia o
custo desse equipamento ndo € condi¢do impeditiva para a sua aquisicao, existindo
uma enorme gama de fabricantes, modelos e configuracbes que se ajustam a

capacidade financeira da empresa.

Quanto a informatizacdo das empresas que fizeram parte deste estudo, de
um modo geral, a grande maioria possui computador, algumas ainda nao possuem
conexdo com a rede mundial, mas estdo conscientes da necessidade de se
manterem modernas e competitivas. A questdo maior esta na argumentacao e na
resisténcia em utilizar o aplicativo gerenciador financeiro para realizar transacoes
bancarias. Dentre as justificativas apresentadas pelas empresas que nao utilizam o
aplicativo estdo: aqueles que nao possuem acesso a Internet, aquelas que
acreditam nao haver necessidade e outros que tém medo ou inseguranga quanto ao
uso desta ferramenta. Dizem ter preferéncia em utilizar outros canais de
atendimento. Até as empresas que fazem uso do gerenciador financeiro também nao
o fazem de maneira a extrair o maximo possivel, preferindo muitas vezes a utilizacao

dos guichés de caixa ou TAA para realizarem suas transacoes.
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O que é possivel notar diz-se em relacdo a transacdo de pagamentos,
geralmente ocorrida nos guichés de caixa, por preferéncia dos usuarios ou para
“escapar” da cobranca da CPMF, decorrente de ndao haver movimentacao financeira
na conta corrente, sendo o pagamento efetuado de maneira direta, em dinheiro, ou
por troca de cheques. Quando da escolha por este canal, o cliente “aproveita” e
realiza outras transacées como depdsitos e transferéncias, ja que teve que esperar o
atendimento na fila.

Outro aspecto a considerar diz respeito a consulta de saldo ou extrato de
conta corrente, por serem transagdes em que nao ocorrem movimentacoes
financeiras, que nao exigem comprovantes, como acontece com o0s depdsitos, as
transferéncias ou os pagamentos, sendo mais utilizada nos canais alternativos,

como o TAA e o gerenciador financeiro.

Para que ocorra a migracdo destes clientes para outros canais de
atendimento é preciso que haja treinamento dos funcionarios e atendentes,
proporcionando conhecimento da funcionalidade dos aplicativos para a empresa,
explicando as vantagens que isto ira proporcionar, sempre de maneira amigavel,
sem pressado ou imposicao. Para isso os funcionarios envolvidos no atendimento,
principalmente os caixas executivos, devem mostrar o que o aplicativo pode
acrescentar, como a agilidade, a facilidade, a segurancga, a disponibilidade de
horario durante 24 horas por dia, a economia de tempo, a identificacdo através de
chaves e senhas eletrdnicas, além do cadastramento de computador para realizar
movimentagédo financeira. Quando deste direcionamento, € preciso orienté-lo,
acompanha-lo e se, preciso, realizar a primeira operagao para o cliente, para que ele
sinta-se apto a utiliza-lo novamente e, experimente realmente o servico por outro
canal. Muitas vezes a resisténcia estd em nao instalar o aplicativo. Estando a

disposicao do usuario a chance de utilizagao torna-se maior.

Deve-se ter em mente que esta pesquisa se destina ao comportamento das
empresas clientes da agéncia do Banco do Brasil de Rio Pardo (RS), ndo devendo
ser generalizada. Isto decorre das particularidades encontradas, o resultado aqui
exposto pode ndao ser 0 mesmo para uma pesquisa realizada em uma agéncia de
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maior porte, localizada em um grande centro urbano, por exemplo, onde pode existir

uma grande utilizacdo do gerenciador financeiro.

Quanto ao processo de instalagdo do aplicativo, alguns entrevistados
manifestaram o seu descontentamento da forma com que € realizado o
acompanhamento, via central telefénica, utilizando o suporte técnico, da mesma
forma quando da necessidade de ajuda, da solugao de problemas ou duvidas. Esta
também pode ser considerada uma resisténcia dos usuarios para a adesao ao
aplicativo, a dificuldade em utilizar o servigo de 0800 disponibilizado. Dentre alguns
fatores mencionados estdo a demora no atendimento, a insegurangca em transmitir
dados e a orientacdo pessoal ou treinamento para a utilizacdo das transagdes
disponiveis. Desta forma, uma tentativa para amenizar este receio e, permitir que
mais empresas utilizem o gerenciador financeiro, seria o treinamento de um ou mais
funcionarios para operacionalizar o aplicativo, além do curso auto-instrucional
disponibilizado, adquirindo um conhecimento mais técnico a respeito dos principais
problemas e solucdes apresentados.

No caso dos clientes empresariais da agéncia de Rio Pardo (RS), pode-se
tentar realizar um trabalho de conscientizacdo mais individualizado, partindo
primeiramente das empresas que ja possuem o aplicativo instalado e nao o utilizam
para todas as transagbes, ap0s para as empresas que possuem computador e
acesso a Internet e ndo aderiram a utilizacdo do gerenciador, para depois buscar a
adesao daqueles que nao estado informatizados e/ou ainda ndo possuem acesso a

Internet.

A competitividade esta cada vez maior, a diferenca entre os servigos e
produtos bancarios oferecidos quase nao existe, alguns decorrentes da legislacao,
outros da facilidade em langar produtos e servicos similares. Entdo o que ira
diferenciar as instituicbes bancarias sera o padrao de atendimento, a satisfacdo do
cliente em ser bem atendido e ter seus objetivos e sonhos realizados.

Dentre as principais limitagbes ou dificuldades enfrentadas para o
desenvolvimento desta pesquisa, destaca-se o pequeno numero de bibliografia
especifica sobre o tema, principalmente na forma de livros, em geral por tratar-se de
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assunto, relativamente, recente. A realizagdo do trabalho de monografia ocorrendo
de forma paralela ao conteudo de disciplinas também foi um obstaculo a mais a ser
superado. Da mesma forma como foi realizada esta especializacao, através de
método de ensino a distancia, a pesquisa bibliografia também se valeu deste
mecanismo para obter dados necessarios para a sua conclusao, utilizando artigos,
trabalhos cientificos e sites da Internet como complementos. Além do processo de
orientagao, que, apesar de ser bem conduzido, foi uma experiéncia nova, diferente
do método tradicional, presencial, onde é possivel uma maior interatividade entre

orientador e orientando.

Como recomendacéao para futuros trabalhos, esta a pesquisa de satisfacédo
dos clientes com os produtos e servicos oferecidos pela instituicdo bancaria,
podendo ser de forma especifica (um Unico produto ou servico) ou de maneira
generalizada (varios produtos ou servicos), de maneira a buscar uma melhor

qualidade e aprimoramento destes itens e a fidelizacdo dos clientes.
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ANEXO A - QUESTIONARIO PARA EMPRESAS QUE NAO UTILIZAM O

APLICATIVO GERENCIADOR FINANCEIRO

. Qual a atividade da empresa?
() entidade

(') industria

() comércio

() servicos

. Qual o porte da empresa (faturamento anual)?

() até 244 mil

() de 244 a 1,2 milhdo

() de 1,2 milhdo a 5 milhdes
() de 5 milhdes a 10 milhdes
() acima de 10 milhdes

. Qual o tempo que a empresa é cliente do Banco do Brasil?

() menos de 01 ano
()de 01 a03anos
()de 03 a10 anos
() mais de 10 anos

Possui computador na empresa?
()sim
() ndo

. Se nao possui, porqué?

() custo financeiro

() n&o sabe utilizar

() ndo ha necessidade

() n&o possui funcionario para a fungao
() outro:

Possui acesso a Internet?
()sim
() ndo

. Se nado possui, porqué?
() custo financeiro

nao sabe utilizar

nao ha necessidade
nao quer utilizar
dificuldade de acesso

o~ o~~~

)
)
)
)

. Se possui, qual a modalidade de acesso?
() discada

() radio

() banda larga — adsl

Por que nao possui o aplicativo gerenciador financeiro instalado?
() ndo sabe utilizar

() desconhece o aplicativo

() n&o possui acesso a Internet
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11.

12.

13.

14.

15.

16.
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() tem medo/inseguranca
() n@o vé necessidade
() dificuldade de acesso a pagina

Qual o canal de atendimento utilizado para realizar pagamentos?
() guichés de caixa

() TAA

() correspondente bancario

() central de atendimento

Por que n&o utiliza o gerenciador financeiro para realizar pagamentos?
() n&o sabia que era possivel

() ndo sabe utilizar

() ndo se sente seguro

() por causa da cobranga da CPMF

() prefere utilizar outros canais

Qual o canal de atendimento utilizado para realizar transferéncias?
() guichés de caixa

() TAA

() correspondente bancario

() central de atendimento

Por que néao utiliza o gerenciador financeiro para realizar transferéncias?
) ndo sabia que era possivel

nao sabe utilizar

nao se sente seguro

por causa da cobranga da CPMF

prefere utilizar outros canais

(
(
(
(
(

~— — ~— ~—

Qual o canal de atendimento utilizado para consultar saldos/extratos de conta
correntes?

() guichés de caixa

() TAA

() correspondente bancario

() central de atendimento

() atendimento pessoal

Por que néo utiliza o gerenciador financeiro para consultar saldos/extratos de contas
correntes?

() ndo sabia que era possivel

() ndo sabe utilizar

() ndo se sente seguro

(') prefere utilizar outros canais

Marque abaixo as principais transacoes realizadas nos guichés de caixa?
() saques

() depésitos

() pagamentos

() transferéncias

() troca de cheques
(') requisicao de cheques
() custodia

()outras:



17. Marque abaixo as principais transagoes realizadas nos TAA?
() saques
() depositos

() pagamentos

() transferéncias

() impressao de cheques

()outras:

18. Quais os motivos que o fazem utilizar os guichés de caixa?
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ANEXO B - QUESTIONARIO PARA EMPRESAS QUE UTILIZAM O APLICATIVO
GERENCIADOR FINANCEIRO

1. Qual a atividade da empresa?
() entidade
(') industria
() comércio
() servicos

2. Qual o porte da empresa (faturamento anual)?
() até 244 mil
() de 244 a 1,2 milhdo
() de 1,2 milhdo a 5 milhdes
() de 5 milhdes a 10 milhdes
() acima de 10 milhdes

3. Qual o tempo que a empresa é cliente do Banco do Brasil?
() menos de 01 ano
()de 01 a03anos
()de 03 a10 anos
() mais de 10 anos

4. Qual a modalidade de acesso a Internet?
() discada
() radio
() banda larga — adsl

5. Qual a freqiiéncia de utilizagao/acesso ao aplicativo?
() diariamente
() semanalmente
() mensalmente
() esporadicamente

6. Marque abaixo as principais transagdes realizadas no gerenciador financeiro?
consulta saldos/extratos

pagamentos

transferéncias

aplicacdes/resgates investimentos

empréstimos

captura eletrénica de cheques

acompanhamento cobranca

outras:

(
(
(
(
(
(
(
(

~_— — — — — — — ~—

7. Marque abaixo as principais transacoes realizadas nos guichés de caixa?
() saques
() depésitos

() pagamentos

() transferéncias

() troca de cheques

(') requisicao de cheques

() custodia

()outras:
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Marque abaixo as principais transacoes realizadas nos TAA?
() saques

() depositos

() pagamentos

() transferéncias

() impressao de cheques
()outras:

Qual o canal de atendimento utilizado para realizar pagamentos?
() guichés de caixa

() TAA

(') correspondente bancario

() central de atendimento

() gerenciador financeiro

Por que néo utiliza o gerenciador financeiro para realizar pagamentos?
) ndo sabia que era possivel

) ndo sabe utilizar

) n&o se sente seguro

) por causa da cobranca da CPMF

) prefere utilizar outros canais

(
(
(
(
(

. Qual o canal de atendimento utilizado para realizar transferéncias?

() guichés de caixa

() TAA

(') correspondente bancario
() central de atendimento
() gerenciador financeiro

Por que nao utiliza o gerenciador financeiro para realizar transferéncias?
() ndo sabia que era possivel

() ndo sabe utilizar

() ndo se sente seguro

() por causa da cobranga da CPMF

(') prefere utilizar outros canais

Qual o canal de atendimento utilizado para consultar saldos/extratos de conta
correntes?

() guichés de caixa

() TAA

() correspondente bancario

() central de atendimento

() gerenciador financeiro

() atendimento pessoal

Por que néo utiliza o gerenciador financeiro para consultar saldos/extratos de contas
correntes?

() ndo sabia que era possivel

() ndo sabe utilizar

() ndo se sente seguro

(') prefere utilizar outros canais

Como vocé classifica a qualidade das informagdes na pagina do gerenciador
financeiro?
() 6tima
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() boa
() regular
() ruim

16. Como vocé classifica a facilidade de navegacao dentro da pagina?
() 6tima
() boa
() regular
() ruim

17. Como vocé classifica o processo de instalacdo do aplicativo?
() 6tima
() boa
() regular
() ruim

18. Como vocé classifica o processo de ajuda disponibilizado na pagina?
() 6tima
() boa
() regular
(') ruim

19. Quais os motivos que o fazem utilizar os guichés de caixa?



