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“A meta do marketing é conhecer e entender o
consumidor t&o bem, que o produto ou servigo
se molde a ele e se venda sozinho”

Peter Drucker



RESUMO

A preocupacdo em bem atender os clientes para satisfazé-los e evitar que demandem para a
concorréncia, foi o que deu inicio a presente pesquisa. A tecnologia da informacdo tem
alterado significativamente a forma de atendimento aos clientes. Esta mudanca foi ainda mais
significativa no setor bancario. O aumento da demanda pelos produtos bancérios como
contas-correntes, poupancas, cartbes, produtos de seguridade, o avanco da tecnologia e a
incessante busca pela redugdo de custos, fizeram o setor direcionar esforcos significativos
para 0 autoatendimento. No autoatendimento o cliente passa a fazer parte do processo e nem
sempre este fato € percebido de forma positiva pelo mesmo, ou seja, 0 autoatendimento pode
ser fonte de insatisfacdo. Desta forma, através da pesquisa realizada, buscou-se identificar
fatores restritivos quanto ao uso dos terminais de autoatendimento e identificar formas de
incentivar os clientes a utiliza-los. A pesquisa foi realizada através da aplicacdo de
questionarios aos clientes usuarios dos terminais de autoatendimento ou dos terminais de
caixa presenciais da agéncia do Banco Alfa. Apurados os resultados, identificou-se que a
maior resisténcia ao uso dos terminais de autoatendimento é decorrente da preferéncia pessoal
dos entrevistados pelo atendimento pessoal dispensado pelo caixa, seguido pelo fato de
preferirem efetivar todas as transa¢fes num s6 momento. Constatou-se também a preferéncia
pelo caixa presencial por pessoas mais idosas ou com menos escolaridade. Também foi
significativa a informacdo de que ndo gostam ou ndo sabem operar 0s terminais de
autoatendimento e de que faltam funcionarios para auxiliad-los. Houve também preocupacéo
dos respondentes com a privacidade de quem realiza as transacdes no autoatendimento. Por
fim sdo apresentadas as sugestdes para aprimorar 0 atendimento e o autoatendimento. As
limitacOes do presente estudo e sugestdes de pesquisas futuras sdo apresentadas ao final deste
trabalho.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing, marketing bancario, autoatendimento, comportamento do
consumidor e satisfacéo.
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1 INTRODUCAO

Na atividade bancéria, pode-se perceber a predominancia da prestacdo de servigos em
relacdo a venda de produtos. Como exemplos, pode-se citar a abertura de contas-correntes e
de poupancas, fornecimento de extratos, cartdes magnéticos e taldes de cheques, pagamento
de boletos bancérios, transferéncia de valores e, por fim, saques.

Os servicos, segundo Kotler (1998), apresentam quatro caracteristicas principais, que
sdo: a intangibilidade, a inseparabilidade, a variabilidade e a perecibilidade. O que caracteriza
a intangibilidade é o fato dos servicos ndao poderem ser tocados, vistos ou sentidos antes da
compra e 0 que determina esta compra s&o as caracteristicas do prestador e de tudo o que pode
ser observado nele ou no ambiente onde trabalha (KOTLER, 1998).

Por sua vez, a inseparabilidade e a variabilidade sdo marcadas pelo fato da qualidade
do servigo variar de acordo com quem o realiza e como o realiza. Por fim, a perecibilidade se

caracteriza pelo fato do servi¢o ndo poder ser estocado (KOTLER, 1998).

Estas caracteristicas afetam enormemente a elaboracdo de programas de marketing. Os
profissionais de marketing de servigos precisam ser capazes de transformar servigos
intangiveis em beneficios concretos (KOTLER; KELLER, 2006).

As reacdes dos consumidores sdao muito diferentes e imprevisiveis, pois dependem de
questdes culturais, emocionais, crencas, (des)confianca e sem medo com relacdo as novas
tecnologias. Segundo Mick e Fournier (1998), as reacdes emocionais dos clientes diante da
tecnologia sdo determinadas principalmente pela insercdo desta no seu cotidiano. Para a
geracdo atual e as proximas, a presenca da tecnologia no cotidiano sera considerada algo
normal, praticamente uma necessidade. Este fato se deve principalmente em funcdo dos
avancos tecnologicos em todos os setores. Avangos tecnoldgicos que tém sido cada vez mais
répidos, crescentes e presentes no dia-a-dia. A medida que as pessoas tém contato e passam a
conhecer novas tecnologias, perdem o medo e passam a utilizar-se das novas ferramentas ao

seu alcance.

Com o surgimento de novas tecnologias e a automacgdo bancéria, as instituicGes
financeiras colocaram a disposicao dos seus clientes diversas formas de autoatendimento. No
Banco Alfa ndo tem sido diferente. O banco divulga amplamente as facilidades e a
comodidade dos canais alternativos, mas nem sempre esta tecnologia é percebida de forma

positiva pelo cliente.
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Merece destaque o fato de que o autoatendimento e o uso dos canais alternativos deve
ser algo utilizado espontaneamente pelo cliente e ndo como uma imposi¢do. Para isto, é
necessario que os funcionarios estejam preparados a orientar o cliente e incentiva-lo a se
autoatender, mostrando as vantagens e beneficios deste ato. Forcar o cliente a se autoatender é
uma prética ilegal, pois de acordo com a Consolidacdo das Resolugbes 2.878, de 26/07/2001,
2.892, de 27/09/2001, e da Circular 3.058, de 05/09/2001, art. 15° “As institui¢des referidas
no art. 1°, é vedado negar ou restringir, aos clientes e ao publico usuario, atendimento pelos
meios convencionais, inclusive guichés de caixa, mesmo na hipoOtese de atendimento
alternativo ou eletronico” (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2001).

1.1 Objeto e problema de pesquisa

Manter o cliente satisfeito e fiel a sua marca ou produto e reducdo de custos tem sido
temas constantes e recorrentes em qualquer organizacdo. No setor bancario a rapidez e a
agilidade séo entendidas como sindnimo de bom atendimento. Os canais de autoatendimento
foram desenvolvidos ndo somente para reduzir custos, mas principalmente para oferecer

alternativas e conveniéncias aos clientes.

Apesar da disponibilidade dos canais de autoatendimento bancarios, percebe-se
resisténcia para o seu uso. Na agéncia analisada ha a formacdo constante de filas para o
atendimento no terminal de caixa, gerando insatisfacdo dos clientes e sobrecarga de trabalho
para os funcionarios diretamente envolvidos. Os funcionarios do atendimento convidam e
orientam os clientes a utilizarem os terminais de autoatendimento, mas percebe-se claramente
uma insatisfacdo dos clientes. Os clientes relutam em realizar operacdes simples, como
saques, depdsitos, extratos, fornecimento de talonario, preferindo aguardar na fila. Por tratar-
se de uma agéncia com espaco fisico pequeno, tem-se a impressdo de que a agéncia sempre
estd cheia e de que ndo atende seus clientes adequadamente. Outro aspecto negativo ja
apontado por clientes é em relacdo ao sigilo bancario. Em funcdo do espaco fisico restrito e do
acumulo de pessoas no ambiente do atendimento do caixa, fatalmente quem esta aguardando
na fila ouve e presencia as transacOes realizadas pelos demais. Fato este que pode levar a

assaltos e causar situagdes inconvenientes tanto aos clientes como ao banco.

Portanto, mesmo com todas as vantagens de tempo, seguranga, entre outras, que 0
autoatendimento oferece aos clientes bancarios, muitos destes, como foi informando

anteriormente, ainda relutam em utilizar os TAAs (Terminais de AutoAtendimento). Com
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1SS0, 0 presente estudo visa analisar a seguinte questdo: quais sdo os fatores restritivos quanto
ao uso dos terminais de autoatendimento de uma agéncia do Banco Alfa localizada numa

cidade do interior do Rio Grande do Sul?

1.2 Objetivo Geral

Identificar os motivos da relutéancia quanto ao uso dos terminais de autoatendimento
pelos clientes de uma agéncia do Banco Alfa e, com base nisto, sugerir novas maneiras de

incentiva-los ao uso desta ferramenta.

1.3 Objetivos Especificos

o ldentificar o perfil dos clientes que apresentam restri¢bes ao uso dos terminais de

autoatendimento;

e Verificar os fatores restritivos quanto ao uso dos terminais de autoatendimento

por parte destes clientes;

e Buscar solucbes para que os clientes que apresentam restricbes ao uso dos

terminais de autoatendimento passem a utiliza-los de forma esponténea.

1.4 Justificativas

Com o presente estudo pretende-se identificar fatores que levam o cliente a nao
utilizar os terminais de autoatendimento e a partir dele avaliar se ha necessidade de
implementar melhorias locais para incentivar o cliente a usé-lo. Com a implantacdo destas
melhorias, espera-se que o cliente fique satisfeito e sinta-se seguro para utilizar os canais
alternativos. O cliente se autoatendendo em operacGes simples como saques, depositos,
extratos, saldos, impressdo de cheques, libera a mao-de-obra dos funcionarios para visitar

clientes e futuros clientes e a concretizacdo de novos negécios para o Banco Alfa.

Além disso, a reducdo de custos é uma constante em todas as organizacfes. Nesse
sentido, como o custo de uma transagdo no terminal de autoatendimento corresponde a
aproximadamente metade do custo de uma transagéo efetuada no terminal de caixa, o presente
estudo podera auxiliar o banco na reducdo de custos e, futuramente, a investir os recursos

economizados em prol dos clientes da agéncia.
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Em sintese, esse estudo busca identificar o perfil dos clientes que apresentam
restrices ao uso dos terminais de autoatendimento, identificar quais os fatores que afetam
negativamente a percepcao do cliente para a utilizacdo dos terminais de autoatendimento e,
principalmente, apresentar solucdes para aumentar o nivel de utilizacdo dos terminais de
autoatendimento. Em funcdo das caracteristicas da agéncia analisada, a rapidez do servico
prestado esta associada a satisfacdo do cliente, ou seja, quanto mais rapido o cliente for
atendido, maior a sua satisfagdo. Muitas vezes o cliente estd esperando na fila do caixa para
efetuar um saque ou emitir um extrato, sendo que nos terminais de autoatendimento ja poderia
ter efetuado a transacdo. Nao o faz porqué? Pretende-se, com base nesta pesquisa, entender o
comportamento do consumidor, ou seja, quais os fatores que determinam a sua opgéo pelo

nao uso dos terminais de autoatendimento.

Cabe ressaltar também a importancia que a presente pesquisa terd para o aprendizado
da autora, assim como para a agéncia pesquisada. As sugestdes apresentadas pelos clientes

serdo repassadas para a agéncia do Banco Alfa.

1.5 Estrutura do trabalho

O presente trabalho inicia com a apresentacdo do quadro tedrico, no qual é abordado o
conceito de marketing e os 4 P’S, marketing de servicos e bancdrio, comportamento do
consumidor e satisfacdo. A seguir sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos
utilizados na elaboragdo do estudo, processo encerrado através da analise dos dados. Por fim,

sdo relatadas as consideracgdes finais.
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2 QUADRO TEORICO

Neste capitulo serdo abordados alguns assuntos relevantes na area do marketing,
contendo as definigdes pertinentes ao assunto, conceituadas por autores reconhecidos no meio
académico e empresarial. Pela sua relevancia no presente trabalho, também serdo abordados
conceitos relativos aos 4 P’s, ou seja, produto, preco, praga ¢ promogdo. O capitulo também
apresenta os conceitos de marketing de servigos e bancario e comportamento do consumidor.
Outro assunto abordado é a necessidade de desenvolver relacionamentos lucrativos com 0s

clientes.

2.1 Marketing

“A palavra marketing incorpora um ambito de atividades e idéias tdo amplo que
escolher uma definicdo é, muitas vezes, dificil. Se alguém pedir para trés pessoas definirem
marketing, provavelmente trés defini¢des diferentes serdo dadas” (KURTZ; BOONE, 2009, p.
8).

Compreende-se marketing como sendo um conjunto de acdes capaz de impulsionar
todas as atividades da empresa, a favor das necessidades dos mercados e concorrentes.
Conforme Kaotler (1998, p. 3), marketing é: “Um processo administrativo e social pelo qual
individuos ou grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacdo, oferta e troca

de produtos e valor com os outros”.

De acordo com a American Marketing Association, marketing “é a atividade, conjunto
de instituicGes e processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo”
(SERRANO, 2010).

Segundo Malhotra (2001), o objetivo maior do marketing é a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades do cliente. Para determinar as necessidades dos clientes e
implementar estratégias e programas de marketing visando a sua satisfacdo, os gerentes de
marketing necessitam de informac0es a respeito de clientes, concorrentes e outras forcas que

atuam no mercado.

Portanto, o marketing também compreende a pesquisa ao se buscar conhecer as

necessidades e os desejos dos individuos. E através do empenho na coleta dos dados, em
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fontes internas ou externas das organizacdes, que se pode conhecer melhor o comportamento

dos consumidores e como influencia-los.

Por sua vez, Kotler (1998) amplia a visdo sobre o assunto, avaliando que a troca de
produtos € o ato de obter um produto desejado de alguém oferecendo algo em contrapartida. E
estabelece que, para o potencial de troca existir, cinco condi¢cdes devem ser satisfeitas: ao
menos tenha duas pessoas envolvidas, cada parte envolvida tenha algo que represente valor
para a outra, as duas partes terem capacidade de comunicacdo e entrega, as duas partes
tenham a liberdade para aceitar ou rejeitar a oferta e, por fim, que cada parte tenha condicdes

de lidar com a outra. Satisfeitas estas condi¢des, ha possibilidade de realizar-se a troca.

Finalmente, Kotler (1998, p. 155) vai além, dizendo que ‘“Marketing ¢ a ciéncia ¢ a
arte de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”. Com
esta citacdo pode-se perceber a importancia de um planejamento eficaz de marketing para
obter o sucesso na venda de um produto ou servico. Kotler (2000), também afirma que o
cliente lucrativo é aquele que ao longo do tempo rende um fluxo de receita que excede por
margem aceitavel o fluxo de custos de atracdo, venda e atendimento da empresa relativo a ele.
Pode-se considerar que € vital para todas as organizacdes desenvolver relacionamentos
lucrativos com os seus clientes. Outro aspecto abordado por Kotler (2000) reside no fato de
muitas empresas somente avaliam a satisfagéo de clientes, deixando de avaliar a lucratividade
proporcionada pelos mesmos. O autor cita o exemplo dos bancos que consideram a
mensuracdo dificil, uma vez que os clientes se utilizam de diversos servi¢cos bancéarios e 0s
registros sdo efetuados em departamentos diferentes. Apesar da dificuldade relatada, alguns
bancos tém conseguido mensurar e se surpreendem com a quantidade de clientes nédo

lucrativos.

Percebe-se que a tarefa proposta ndo € facil e compete aos administradores terem a
visdo do todo para que as organizacdes se mantenham firmes e fortes no mercado. Focar
somente a satisfacdo dos clientes e ndo avaliar a lucratividade proporcionada pelos mesmos,
compromete a permanéncia da organizagdo no mercado. Por outro lado, nos conceitos citados
sobre marketing, também observa-se o quanto a organizagdo deve se preocupar em identificar
necessidades e criar desejos no consumidor. Diferenciar-se, atender a desejos, encantar o
cliente, superar as suas expectativas, sdo fatores fundamentais para manter-se forte e atuante
num mercado td0 competitivo e sujeito a mudancas rapidas e radicais como o atual. E

conquistando e mantendo o cliente que se torna possivel desenvolver um relacionamento



16

duradouro e lucrativo com o mesmo. A seguir, dentro deste contexto que serd abordado, o

composto de marketing, também denominado de 0s 4 P’s.

Entende-se como composto de marketing a combinacdo de ferramentas estratégicas
utilizadas pelas organizacgdes no intuito de criar valor para os clientes potenciais, na busca dos
objetivos da empresa. As ferramentas para um composto de marketing séo o produto, preco,
praga e promogao. Estes elementos sdo conhecidos como os 4 P’s, sendo que, se combinados
de forma coerente, podem levar a empresa a alcancar a maxima eficacia em seus negocios
(CHURCHILL; PETER, 2005).

Kotler (1998, p. 31), afirma que o mix de marketing, composto pelos 4 P’s, “consiste
em todas as acOes da empresa com a intencdo de influenciar a demanda do seu produto”.
Todos os elementos do composto devem ser criados e estabelecidos para atender ao mercado-

alvo, ou seja, o cliente.

Kotler (1998) tambeém esclarece que, na definicdo do “P” de produto, devem ser
observados alguns detalhes, tais como: a variedade do produto, sua qualidade, o design, as
caracteristicas do produto, o nome de marca, a embalagem, os tamanhos oferecidos, 0s

Servigos, as garantias e possiveis devolucdes.

Churchill e Peter (2005, p. 20) afirmam que “o elemento produto refere-se ao que 0S
profissionais de marketing oferecem ao cliente”. Para Kurtz e Boone (2009), os profissionais
de marketing pensam em termos de produto como uma compilacao de design de embalagens e
etiquetas, nome da marca, preco, disponibilidade, garantia, reputacdo, imagem e servicos de
atendimento ao cliente que acrescentem valor para o consumidor. Consequentemente, um
produto € um conjunto de atributos simbolicos, fisicos e servicos, desenhados para satisfazer
as necessidades e os desejos do consumidor.

Considerando os conceitos dos autores, pode-se afirmar que produto € qualquer coisa
que represente valor para as partes envolvidas, seja, algo tangivel ou intangivel. Como
exemplos pode-se citar, entre outros, as ideias, as musicas, 0s atores famosos, a prestacdo de

servigos, 0s veiculos e os imoveis.

Com relagdo ao P de “prego”, entende-se que ele representa um fator chave de
posicionamento que deve ser decidido em relacdo ao mercado alvo, ao composto de

sortimento produto-servigo e a concorréncia (KOTLER, 1998).

Na decisdo de estipular o preco dos produtos, deve-se levar em conta a margem para

cobrir as despesas gerais e contribuir para o lucro, mas ndo deve ser alto a ponto de
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comprometer a competitividade (CHURCHIL; PETER, 2005). Diante do afirmado pelo autor,
pode-se considerar que 0 preco é o Unico elemento do composto de marketing que gera
receitas para uma empresa, ou seja, dinheiro. Os demais elementos (produto, praca e

promocdao) representam as despesas a mesma.

Com relagéo ao P de “praga”, este item possui relagdo direta com a distribuigdo, ou
seja, envolve planejamento e a¢fes para tornar um produto disponivel & aquisi¢do, uso ou
consumo. Kotler (1998, p. 377) afirma que as empresas “precisam adotar uma visao de canal
completo para atenderem ao desafio de distribuir seus produtos aos usuarios finais”. Ja
Churchill e Peter (2005, p. 20) acreditam que tal composto representa “como produtos e

servigos sao entregues aos mercados para se tornarem disponiveis para troca”.

Como adendo, o setor bancario, cuja explanacdo sera feita mais adiante, tem maultiplos
canais de distribuicdo, destacando-se o conceito de autoservico. Como exemplos podem-se
citar os caixas automaticos e a denominada virtualizacdo pelo uso da internet e do home

banking.

Por fim, pode-se considerar o “P” do elemento promocdo, como sindnimo de
comunicacdo, ou seja 0 processo como o0s profissionais de marketing divulgam o0s seus
produtos. Neste caso, também sdo consideradas as formas como os profissionais informam,
convencem ou lembram os clientes acerca de determinado produto ou servigo (CHURCHILL,;
PETER, 2005).

A estratégia da promoc¢do pode influenciar o consumidor em todos os estagios do
processo de compra. As mensagens que os profissionais de marketing procuram inserir no
consumidor é que ele tem um problema. Para este problema existe o produto certo para
resolvé-lo e o produto indicado representa um valor maior que o do concorrente
(CHURCHILL; PETER, 2005).

Explanados os conceitos de Marketing e o composto de Marketing, percebe-se a sua
importancia no presente trabalho e a sua ligacdo com o Marketing de Servicos e Bancario,

conceitos a serem abordados a seguir.

2.2 Marketing de Servicos e Bancario

Inicialmente, o pensamento de marketing desenvolveu-se em conexdo com produtos

fisicos. Todavia, uma das maiores megatendéncias mundiais, tem sido o crescimento dos



18

servigos. Vive-se numa economia de servigos, em que a prestacdo de servicos e o marketing
de servicos ocupam um papel cada vez maior em relacdo aos bens tangiveis (KOTLER,
1998).

Como afirma Lovelock (2006) é importante distinguir o marketing de servicos do
marketing por meio de servigos. No marketing de servigos, 0 servi¢o é o produto principal. Ja
no marketing por meio de servigos, uma empresa pode destacar o seu produto, ressaltando o

bom atendimento prestado.

Kotler (1998) define servicos como produtos que consistem em atividades, beneficios
ou satisfacdes que sdo ofertadas para venda. Ou seja,[...] Servico € qualquer ato ou
desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo
resulte na propriedade de nada. Sua producdo pode ou ndo estar vinculada a um produto
fisico” (KOTLER, 1998, p. 412).

Com base nos conceitos apresentados, pode-se considerar que marketing de servicos é
a aplicacdo da filosofia do marketing as peculiaridades dos servigos. Segundo Lovelock
(2006), como caracteristicas dos servicos € possivel citar: os clientes ndo obtém a
propriedade, os produtos sdo intangiveis, ha envolvimento do cliente no processo de
producdo, as pessoas como parte do produto, ha dificuldade dos clientes avaliarem o servico,
a auséncia de estoque, a importancia do tempo e, por fim, diferentes canais de distribuicdo. O
autor citado afirma que as caracteristicas elencadas ndo sdo aplicaveis a todos 0s servicos

porque ha diferencas importantes entre 0s mesmos.

Dentro deste contexto, desenvolveu-se 0 marketing bancario. Lovelock (2006) afirma
que os servicos propdem desafios diferenciados de marketing. Os bancos perceberam a
necessidade de desenvolver um marketing diferenciado para atenderem os consumidores, cada

vez mais exigentes e conhecedores dos seus direitos.

Em relagdo ao marketing bancario Kotler (1998, p. 27) salienta que “a instituicdo
financeira tem que visualiza-lo como um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de

valor com outros”.

Toledo (1978, p. 52) define o marketing bancario:

O marketing dos bancos é um marketing especializado, néo s6 por referir-se ao setor
de servigos como também por apresentar caracteristicas peculiares ndo encontradas
em outras categorias de servigos. Além do mais bem assimilados quando se
estabelecem comparacdes com o marketing de empresas industriais.
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O mesmo autor acrescenta que:

O departamento de marketing tem por missdo assistir a presidéncia na preparacéo de
decisbes relativas as estratégias e politicas de desenvolvimento quantitativo e
qualitativo dos recursos de marketing, e auxiliar os encarregados da geréncia de
linha na propria operacionalizagdo das politicas, fornecendo-lhes, ainda, os meios
necessarios para tal, segundo os instrumentos disponiveis (TOLEDO, 1978, p. 84).

O marketing bancario €, necessariamente, diferente do marketing de outros ramos de
atividade. Toledo (1978) afirma existirem alguns fatores que implicam adaptacdes para a
pratica do marketing nas instituicdes financeiras. Além do fato de que oferta e demanda,
matéria-prima e condicdes de sobrevivéncia em bancos sdao bem diversas em relacdo aos
outros setores, as técnicas de marketing a serem usadas em bancos sdo distintas das de outros

contextos.

Tem-se, em face disso, um desafio a ser administrado pelas instituicdes bancérias:
definir o que o marketing bancério €, e como ele deve se apoiar na oferta dos mais diferentes
servicos, sendo primordial que os bancos procurem diversificar suas ofertas por meio de

estratégias e propostas diferenciadas.

Bretzke (1998) afirma que o setor financeiro tem sofrido grandes desafios e as
oportunidades para a sobrevivéncia e crescimento estdo justamente na implementacdo de
acOes que permitam maior proximidade com o cliente, a compreensdo de suas necessidades, a

flexibilidade de ofertar mais valor de forma individualizada e a custos mais baixos.

O mesmo autor acredita que o0 sucesso atualmente pertence as instituicGes financeiras
gue consistentemente conseguem prover servicos de qualidade superiores e que encantam 0s
clientes com essa capacidade. Além disso, as mesmas deverdo ouvir 0s seus clientes,
direcionando as estratégias para atender as suas necessidades. Pode-se afirmar que o
marketing passa a ter um papel estratégico nas instituicBes financeiras, contribuindo

significativamente para o sucesso nas relacbes com os clientes.

Um item que merece destaque dentro do marketing bancario e que vem evoluindo
concomitantemente € a automacdo bancaria. O processo de automacdo bancaria se da,
historicamente, em decorréncia da propria evolugdo dos processos de informacdes e inicia

apoiando os servicos de suporte das instituicbes bancarias.

Segundo Porter (1999), a transformacdo tecnoldgica estd expandindo os limites das
possibilidades das empresas, substituindo o esforco humano por méquinas. As instituicdes

bancérias, nesse interim, sdo usuarios intensivos do processamento de dados na busca de
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informacgdo. As mudancas no ambiente das agéncias bancérias, com a ampliacdo do espaco
para o autoatendimento e a reducdo daquele destinado ao espaco interno das agéncias, € um
claro prenuncio de que a transferéncia dos servigcos bancarios para 0s equipamentos € uma

tendéncia significativa.

Para Costa Filho (1996, p.109), o “[...] autoatendimento ou auto servico pode ser
definido como aqueles produtos ou servigos dos quais o cliente se serve sem o auxilio de

funcionarios do banco”.

Na medida em que os produtos ou servi¢os de um banco védo sendo automatizados, o
atendimento pessoal vai cedendo lugar as maquinas, diminuindo assim o nimero de contatos

pessoais entre o cliente e a institui¢do bancéria.

O autoatendimento proporciona ao cliente um atendimento rapido, seguro, com ampla
disponibilidade de horario e formas de acesso as transacdes eletronicas. Com o
autoatendimento o cliente ganha tempo, pois ndo precisa entrar em filas, além de poder

realizar as mais variadas operacGes bancarias em qualquer horério e local.

Com relacdo a automacdo, autoatendimento e meios virtuais de comunicacao destaca-
se a importancia de discernir que um publico conhecedor destes meios e com acesso aos
mesmos, ird optar pela sua utilizagdo com mais facilidade. Ja um segmento que ndo tem este
acesso ou conhecimento, como moradores de areas rurais ou ndo tdo desenvolvidas, optarao
pelo atendimento pessoal. Diante das caracteristicas peculiares de cada consumidor ou
segmento de mercado, surge entdo a necessidade de tentar entender o comportamento do

consumidor e buscar a sua satisfacao.

2.3 Comportamento do Consumidor

Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 4) definem comportamento do consumidor como
“as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos,

incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agoes.”

Kotler (1998, p.118) define o comportamento de compra como um “atributo ao
consumidor final, ou seja, individuos e familias que compram bens e servigos para consumo

pessoal”.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), o interesse pelo estudo do comportamento do

consumidor veio de uma necessidade gerencial. Os gerentes queriam descobrir quais as causas
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especificas do comportamento do consumidor. Com isto pretendiam construir estratégias que
influenciassem na decisdo de consumo. Churchill e Peter (2005, p. 146) identificam que “o
estudo do comportamento do consumidor muitas vezes centra-se no processo de compra deste
e na variedade de for¢as que o modelam”. Estas forcas sdo denominadas como fatores sociais,

pessoais, psicoldgicos e culturais.

Os fatores sociais possuem influéncia direta no comportamento do cliente, onde o
convivio social da pessoa é influenciado por grupos com os quais se relaciona. Como
exemplos, é possivel citar os grupos de referéncia, a familia, papéis sociais e status. Os grupos
influenciam até certo ponto no comportamento do cliente e na decisdo de compra, pois cada
um desses grupos tem idéias e experiéncias diferentes e assim influenciam o comportamento

das pessoas.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 177) “as pessoas sdo significativamente

influenciadas por seus grupos de referéncia de pelo menos de trés maneiras distintas”:
e EXxposicdo a comportamentos e estilos de vida novos;
e Influéncia nas atitudes e no autoconceito dos individuos;

e Influéncia dos grupos de aspiracdo (do qual as pessoas gostariam de participar) ou

de dissociacdo (grupos rejeitados pelo individuo).

Blackwell, Miniard e Engel (2008) acreditam que o fator social é de grande influéncia
no comportamento do consumidor pela necessidade de “comparagao social”. Muitos dos
individuos consumidores tém a necessidade de se avaliarem por meio de compara¢do com 0s

outros.

As decisBes do comprador também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, ou
seja, fatores pessoais, como idade e estdgio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias
econdmicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e valores (KOTLER; KELLER,

2006). As pessoas compram diferentes bens e servicos durante a vida.

Kotler e Keller (2006) também observam que as pessoas passam por diferentes
estagios do ciclo de vida, pelas transformacgdes que acontecem na vida do consumidor (como
por exemplo um divdrcio, viuvez, novo casamento) e que os profissionais de marketing
precisam entender tais mudancas e demonstrar preparo para atender o consumidor dentro dos

efeitos que tais mudancas trardo no seu comportamento.
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A tarefa do profissional de marketing é entender o que acontece no consciente do
comprador entre a chegada do estimulo externo até a decisdo de compra (KOTLER,;

KELLER, 2006). Sdo os fatores psicoldgicos em acéo.

Kotler e Keller (2006) acreditam que as escolhas de compras do consumidor séo
influenciadas por quatro fatores psicoldgicos predominantes. Sao eles: motivagdo, percepcéo,

aprendizagem e memoria.

Um dos meios mais importantes pelo qual uma sociedade influencia o comportamento
de seus individuos ¢ a cultura, “o complexo de valores e comportamentos aprendidos que sdo
compartilhados por uma sociedade e destinam-se a aumentar a sua probabilidade de
sobrevivéncia” (CHURCHILL; PETER, 2005, p.154).

Segundo Kotler e Keller (2006), cultura, subcultura e classe social sdo fatores
particularmente importantes no comportamento de compra. A cultura é o principal
determinante do comportamento e dos desejos de uma pessoa. Cada cultura compde-se de
subculturas que fornecem identificacdo e socializacdo mais especificas para seus membros.
Entre as subculturas estdo as nacionalidades, as religiGes, 0s grupos raciais e as regioes

geograficas.

Churchill e Peter (2005, p. 154) alertam que “para compreender os valores basicos das
culturas que eles atendem, os profissionais de marketing precisam pesquisa-los, em vez de

pressupor que os valores da sua propria cultura sejam universais’.

No presente estudo pretende-se identificar quais os fatores que podem estar
influenciando negativamente o cliente nos terminais de autoatendimento. No artigo de Araujo
e Carneiro (2008), os autores citam o0s aspectos culturais e comportamentais, como
importantes fatores de resisténcia. Abordam também diversos estudos que apontam a
preferéncia pelo atendimento pessoal, principalmente por parte de pessoas idosas, pessoas
com baixa escolaridade, pessoas com menor renda, pessoas com pouca familiaridade com a
tecnologia, pessoas que tem receio quanto a seguranca e preconceito com a relacdo a
qualidade dos servicos a distancia. Os autores por fim afirmam que o atendimento a distancia

complementa o atendimento pessoal, mas néo o substitui.

Percebe-se as diferentes variaveis que agem sobre o consumidor e a importancia que
representa conhecé-las para tracar estratégias que possam influenciar a decisdo de compra do
consumidor. Dentro de todo este contexto e das forgas que atuam sobre o consumidor, busca-

se a sua satisfacéo.
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2.3.1 Satisfagéo dos clientes

Segundo Blackwell, Engel e Miniard (2008, p. 178) a definigdo para satisfagdo “¢
como a avaliacdo poés-consumo de que uma alternativa escolhida pelo menos atende ou
excede as expectativas”. De acordo com os autores citados, todo mundo realiza a compra de
um produto ou servico, tendo ja certas expectativas acerca da aquisi¢cdo. A satisfacdo é o
resultado esperado. A satisfacdo dos clientes é o principal objetivo das empresas, uma vez

que sao os clientes satisfeitos que garantem o sucesso das empresas.

Gronroos (2009, p. 108), afirma que “mesmoO que pareca existir uma relacdo positiva
entre a satisfagdo com a qualidade de servigos e bens, por um lado, e a disposic¢ao dos clientes
de continuar o relacionamento e fazer recompras, por outro, é importante perceber que essa
funcdo normalmente esta longe de ser linear.” Ou seja, mesmo satisfeito, o cliente podera

comprar com outro.

Para Kotler (1998), a satisfacdo significa sentimento de prazer em relacdo a um
produto ou servico, ou seja, de acordo com as expectativas esperadas do cliente. Se o
desempenho se afastar das expectativas, o cliente estara insatisfeito, porém, se as expectativas
forem atendidas o cliente estara satisfeito e ainda se elas forem excedidas, o cliente estara

muito satisfeito.

De acordo com Las Casas (2008), as empresas que possuem uma preocupagdo com o
cliente, devem levar em consideracdo as pesquisas com 0S mesmaos, pois assim conhecerdo
seus desejos e necessidades ou poderdo até mesmo identificar o nivel de satisfacdo dos

mesmos em relacdo a empresa.
Para Kotler (1998) um cliente satisfeito apresenta as seguintes vantagens:
e Mantém-se leal por muito mais tempo;

e Compra mais a medida que a empresa lanca novos produtos e melhora os

produtos existentes;
e Faz comentérios favoraveis sobre a empresa e seus produtos;
e Presta menos atengdo a marcas concorrentes e € menos sensivel a preco;
e Oferece idéias de produtos/servi¢os a empresa;

e Custa menos atendé-lo do que a novos consumidores (compras ja rotinizadas).
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Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 180) consideram que “a razao mais 0bvia para as
empresas se preocuparem com a satisfacdo do consumidor é que isto determina se o

consumidor vai ou ndo comprar produtos da mesma empresa novamente”.

Para Peppers e Rogers (2000), toda a empresa voltada para o cliente pode explorar
seus melhores clientes pelos seus valores de referéncia. O (nico pre-requisito € conhecer
guem sdo seus clientes mais satisfeitos. Portanto, recrutar os melhores e mais satisfeitos
clientes, para servir de referéncia para novos clientes, € um programa de marketing utilizado

por algumas empresas e tem gerado resultado.

E como os clientes de hoje possuem muitas opcfes, 0 aumento da competicdo é
normal entre quase todos os produtos e servigos, e a empresa ndo pode tomar como certa sua
base de clientes. Esse fato explica a obsessdo da administracdo de marketing em alcancar o

mais alto grau de satisfacdo do cliente.

Por fim Kotler (1998, p. 204) avalia o indice de satisfagdo dos clientes e o considera
como uma linha ténue da possibilidade de retencdo em cenarios altamente competitivos. “O
objetivo das empresas deve consistir em encantar os clientes, em vez de apenas satisfazé-los.
As empresas excelentes almejam superar as expectativas dos clientes e deixar um sorriso em

suas faces”.

Tendo por base o artigo “Determinantes da Satisfagdo dos clientes com servigos
bancarios”, pode-se compreender que diversos aspectos sdao importantes para que o cliente
bancario esteja satisfeito. Estes fatores sdo o atendimento percebido, produtos e servigos
oferecidos e os caixas eletrdnicos. Como ha muita similaridade nos produtos e servicos
prestados, o diferencial estd na qualidade. Ainda segundo o artigo, a cortesia € 0 bom
tratamento recebido sdo fundamentais para a relagéo cliente e banco. Os autores afirmam que
a satisfacdo ndo se baseia somente na confiabilidade do servico prestado, mas também na
experiéncia do cliente com o processo de prestacdo do servigo, visto que o cliente interage
diretamente no autoatendimento (ZACHARIAS, FIGUEIREDO, ALMEIDA, 2008).

Percebe-se que, por mais satisfeito que o cliente esteja, ndo ha garantia alguma de que
vai voltar a comprar o produto ou servigco. Mas, este fato ndo quer dizer que a organizagéo
deve deixar de avaliar a satisfagdo do seu cliente. Pelo contrario, é importante buscar e avaliar
esta informacdo com vistas a entender melhor todo o processo que envolve o comportamento
do consumidor e a sua satisfacdo. No setor bancario percebe-se, em consulta aos 6rgaos de

protecdo de crédito e na propria midia, que ha muitas reclamacbes por parte de clientes
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insatisfeitos com relagdo ao atendimento ou a falta deste. Com a presente pesquisa, busca-se
identificar os fatores restritivos com relacdo ao autoatendimento de uma agéncia do Banco

Alfa e com isto contribuir para a satisfacdo dos clientes.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados para a

realizacéo deste estudo.

3.1 Método escolhido e justificativa

Malhotra (2006, p. 45) define pesquisa de marketing como “identificag¢ao, coleta,
analise e disseminacdo de informacGes de forma sistematica e objetiva e seu uso visando a
melhorar a tomada de decisdes relacionadas a identificacdo e solucdo de problemas (e

oportunidades) em marketing”.

Identificado o problema e a questdo de pesquisa, assim como 0s objetivos propostos,
buscou-se a forma mais adequada para realizar a coleta dos dados e a analise dos resultados.
Desta forma, optou-se por utilizar uma pesquisa descritiva aplicada através do método survey.
De acordo com Malhotra (2001), através do método survey as informagdes sdo obtidas através
de um questionéario estruturado aplicado a uma amostra da populacdo. A pesquisa descritiva
tem como objetivo descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno, ou
estabelecer relacGes entre variaveis. A utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados,
como o questionario e a observagdo sistematica, sdo0 muito comuns, ou seja, ela geralmente
assume a forma de levantamento de dados ou ainda a forma de pesquisa bibliogréfica e
documental. Segundo Gil (2006) e Malhotra (2006), este tipo de pesquisa se presta para
estudar caracteristicas de grupo: distribuicdo por idade, sexo, procedéncia, nivel de
escolaridade, levantamento de opinides, atitudes, crencas de uma populacdo; nivel de
rendimentos ou de escolaridade; estudo do nivel de atendimento; caracteristicas ou fungdes de

grupos de consumidores, entre outros.

Cabe ressaltar que, segundo Malhotra (2006), os tipos de pesquisas ndao devem ser
considerados concorrentes, e sim, complementares. Decidiu-se pela pesquisa descritiva
aplicada através do método survey principalmente, porque era a abordagem que mais se
adequava ao objetivo do trabalho, pois permitiria obter o perfil do cliente do Banco Alfa e
mensurar sua satisfagdo e restricbes em relacdo aos terminais de autoatendimento. Além
disso, 0 uso de outra abordagem como a exploratéria ndo seria adequado, pois os clientes
conhecem a autora do presente trabalho, podendo suas respostas nao ser a expressdo do que

realmente pensam. A agéncia esta localizada numa cidade com poucos habitantes,
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dificultando, portanto, o uso de entrevistas em profundidade para atingir o objetivo geral da

monografia.

3.2 Instrumentos de coleta de dados

Conforme define Malhotra (2006, p. 274), questionario ¢ “a técnica estruturada para
coleta de dados, que consiste de uma série de perguntas — escritas ou verbais — que um

entrevistado deve responder”.

Nesse sentido, a coleta de dados foi realizada através de um questionario com
perguntas fechadas, no qual se buscou identificar o perfil do cliente, o tipo e a frequéncia de
transacOes que realiza, se possui dificuldades em operar os terminais de autoatendimento e se
sente seguro para realizar as transages no autoatendimento. O questionério é composto por
trinta perguntas, sendo que a trigésima primeira permitiu ao cliente dar sugestdes a agéncia do

Banco Alfa pesquisada (ver Apéndice).

3.2.1 A amostra dos respondentes do instrumento de pesquisa

No presente estudo foi utilizada a amostragem nédo-probabilistica por conveniéncia. De
acordo com Malhotra (2006, p. 301), amostra ¢ “um subgrupo dos elementos da populagdo
selecionada para participagdo no estudo”. A amostragem ndo-probabilistica depende do
julgamento pessoal do pesquisador. Na amostragem por conveniéncia, a selecdo das unidades
amostrais é efetuada pelo proprio entrevistador. Ressalta-se o fato de que somente foram
distribuidos questionarios para clientes da agéncia e que se utilizam dos terminais de
autoatendimento ou dos caixas presenciais, ou seja, clientes da agéncia e que se utilizam de

ambos 0s canais de atendimento.

Optou-se por aplicar o questionario a um numero de 100 clientes que frequentam a
agéncia e utilizam os terminais de autoatendimento ou o0s terminais de caixa presenciais da
agéncia do Banco Alfa. O nimero de 100 clientes foi definido pela autora por mostrar-se um
namero viavel em funcdo do pouco tempo para a coleta e tabulagdo dos dados e por

considerar que este nimero ajudara a responder 0s objetivos propostos pelo presente trabalho.
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3.2.2 Aplicagéo do instrumento de pesquisa

O questionério elaborado foi entregue pessoalmente aos clientes que frequentaram a
agéncia do Banco Alfa durante o periodo de junho a setembro de 2010 e utilizaram-se dos
terminais de autoatendimento ou dos caixas presenciais. Na entrega do questionario ao
cliente, foi ressaltado que ndo se identificasse, sendo que suas respostas seriam de uso restrito
ao trabalho de conclusdo proposto e visando melhorar o atendimento ao cliente.

Teve-se 0 cuidado para que somente clientes da agéncia respondessem ao
questionario. Os clientes eram convidados a responder o questionario quando estavam na fila
do caixa presencial ou utilizando os terminais de autoatendimento. Outro fato que deve ser
ressaltado é que muitos clientes utilizam os dois canais, mas em alguns momentos optam pelo

caixa presencial, motivo pelo qual se fez necessaria a abordagem nos dois canais.

3.3 Analise dos dados

Os dados coletados através dos questionarios respondidos completamente serdo
tabulados e analisados. Os seus resultados serdo apresentados através de gréficos e tabelas
para permitir uma melhor visualizacao.

A qualidade dos resultados estatisticos depende dos cuidados adotados na fase de
preparacdo dos dados. Se ndo lhes dermos a devida atencdo, poderemos

comprometer seriamente 0s resultados estatisticos, levando a resultados
tendenciosos e interpretacdo incorreta (MALHOTRA, 2006, p. 375).

Para Malhotra (2006, p. 376), “a apresentacdo dos dados precisa comecar logo que
recebe 0s primeiros questionarios, enquanto o trabalho ainda estd em andamento, pois se for

detectado algum problema ¢ possivel modificar o plano de trabalho e aplicar agdo corretiva”.
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4 RESULTADOS

A pesquisa de autoatendimento do Banco Alfa pesquisou 100 clientes do banco entre
junho e setembro de 2010, buscando verificar e analisar o seu relacionamento com 0s servigos
dos terminais de autoatendimento e, principalmente, identificar os fatores restritivos
apresentados pelos clientes quanto ao uso dos terminais de autoatendimento. Para facilitar a
compreensdo dos dados apurados e a identificacdo dos objetivos propostos, optou-se por
dividir este capitulo em trés etapas que permitissem identificar o perfil dos entrevistados,
identificar os fatores restritivos apresentados pelos clientes para a utilizagéo dos terminais de
autotendimento e, por fim, as sugestfes de melhorias para a agéncia analisada. O subcapitulo
a seguir analisa o perfil dos respondentes visando encontrar alguma relacdo com o fato de nédo

utilizarem os terminais de autoatendimento.

4.1 Perfil dos respondentes

A pesquisa buscou em um primeiro momento reconhecer o respondente, pois
conforme Kotler e Keller (2006) as decisdes do comprador sdo influenciadas pelas suas
caracteristicas pessoais. Para tanto realizou-se primeiramente a identificacdo do perfil dos
clientes, estratificando as informac6es tais como género, idade, escolaridade, profissao, renda
mensal, tempo que é cliente do banco Alfa, tipo de conta que possui no banco Alfa,
freqiiéncia com que utiliza o auto atendimento e que tipos de transacdes realiza no auto

atendimento, conforme é possivel verificar na tabela 1.

Tabela 1 — Perfil dos respondentes

Variavel Categoria N° casos %
Sexo Feminino 51 51,0%
Masculino 49 49,0%
Idade Até 20 anos 7 7,0%
De 21 a 30 anos 29 29,0%
De 31 a 40 anos 28 28,0%
De 41 a 50 anos 17 17,0%
Mais de 50 anos 19 19,0%
Escolaridade Ensino Fundamental 24 24,0%
Ensino Médio 38 38,0%
Superior incompleto 18 18,0%
Superior completo 18 18,0%
Pés graduacéo 2 2,0%

(continua...)
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| Profissio Funcionério Publico 26 26,0%
Comerciante 25 25,0%

Agricultor 15 15,0%

Aposentado 13 13,0%

Empresério 7 7,0%

Profissional liberal 4 4,0%

Secretaria / Auxiliar de escritdrio 4 4,0%

Servigos Gerais 4 4,0%

Bancario 2 2,0%

Industriario 2 2,0%

Autdbnomo 2 2,0%

Estudante 1 1,0%

Domeéstica 1 1,0%

Renda Mensal Até 430,00 2 2,0%
De 431,00 a 1.290,00 52 52,0%

De 1.291,00 a 2.150,00 26 26,0%

De 2.151,00 a 3.320,00 10 10,0%

Mais de 3.320,00 10 10,0%

Tempo que é cliente do Menos de 1 ano 4 4,0%
Banco Alfa De 1 a3 anos 29 29,0%
De 4 a 6 anos 12 12,0%

De 7 a 10 anos 17 17,0%

Mais de 10 anos 38 38,0%

Tipo de conta que possui Né&o respondeu 1 1,0%
Conta corrente 83 83,0%

Poupanca 41 41,0%

Conta Salario 9 9,0%

Aplicacgéo 10 10,0%

Frequencia com que utilizao  Diariamente 19 19,0%
autoatendimento Semanalmente 32 32,0%
Quinzenalmente 18 18,0%

Mensalmente 27 27,0%

Né&o utiliza 4 4,0%

Transagdes que realiza Extrato/saldo 82 82,0%
Saques 77 77,0%

Pagamentos 34 34,0%

Transferéncia entre contas 24 24,0%

Nenhuma transagao 4 4,0%

Fonte: Dados coletados.
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Na tabela 1 é possivel identificar que 51% dos respondentes sdo do sexo feminino e

49% sdo do sexo masculino, mantendo-se um equilibrio na questdo de género. Também foi

verificado que 57% dos respondentes estdo na faixa etaria dos 21 aos 40 anos e que 36%

possuem mais de 41 anos.

Com relacdo a escolaridade, 24% afirmaram ter o ensino fundamental e 38% o0 ensino

médio. Somente 18% possuem o superior completo. Quanto a profissdo, 26% dos

respondentes sdo funcionarios publicos, 25% comerciantes, 15% agricultores e 13%

aposentados. Neste caso, percebe-se a heterogeneidade de profissdes que os funcionéarios da
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agéncia analisada tém que estar preparados para atender. Com relacdo a renda, 52% dos
clientes responderam possuir renda entre R$ 431,00 a R$ 1.290,00.

Além disso, 29% dos respondentes afirmam ter conta de 1 a 3 anos e 38% afirmaram
ter conta a mais de 10 anos na agéncia analisada. Percebe-se que 83% dos respondentes
afirmou ter conta-corrente e 41% possui poupancga. A maioria dos clientes (32%) afirmou
utilizar os terminais de autoatendimento semanalmente, enquanto que 27% afirmaram utiliza-
lo mensalmente e 19% o utilizam diariamente. Dos respondentes, 4% afirmam ndo utiliza-lo.
A transacdo mais realizada pelos respondentes € a emissdo de extratos/saldo, com 82%. Na

sequéncia aparece a realizacdo de saques com 77% de utilizacao.

Com relacdo ao perfil dos respondentes, pode-se perceber que houve equilibrio na
questdo de género. Ja em relacdo a faixa etaria, percebe-se que a maior parte dos respondentes
esta entre os 21 e 40 anos. O nivel de escolaridade apresentado por 38% dos entrevistados € o
ensino médio. Também foram identificadas diferentes profissGes entre 0s entrevistados. Um
percentual bem expressivo (38%) afirmou possuir conta na agéncia analisada ha mais de 10

anos e 10% informou possuir um renda acima de R$ 3.320,00.

A pesquisa analisou diferentes perfis através de nove variaveis, buscando abranger ao
maximo o publico-alvo de forma heterogénea e imparcial, tendo em conta as limitagdes deste
projeto. O préximo subcapitulo analisa as restricbes apresentadas pelos entrevistados com

relacdo ao uso dos terminais de autoatendimento.

4.2 Restricdes ao uso dos terminais de autoatendimento

Este subcapitulo trata do objetivo geral do presente estudo e para tanto serdo
apresentados algumas tabelas e graficos para auxiliar na sua compreensao e identificacdo.

Inicialmente sera apresentada a tabela 2.

A tabela 2 buscou verificar quais as reais necessidades dos clientes quando buscam os
servigos dos terminais de autoatendimento, ou seja, para quais procedimentos o cliente
considera os terminais de autoatendimento importantes. ldentificar as necessidades dos
clientes se torna importante, pois o fato de os terminais de autoatendimento ndo atenderem a
uma determinada necessidade do cliente pode representar um fator restritivo quanto a sua

utilizacéo.



Tabela 2 — Necessidades (os terminais de autoatendimento sdo importantes para...)

Variavel Categoria N° casos %
...Efetivar depdsitos Concordo 76 76,0%
Concordo em parte 10 10,0%
Nem Concordo, nem discordo 9 9,0%
Discordo em parte 0 0,0%
Discordo 5 5,0%
...Pagamento de convénios Concordo 55 55,0%
(agua, luz, telefone) Concordo em parte 20 20,0%
Nem Concordo, nem discordo 14 14,0%
Discordo em parte 1 1,0%
Discordo 10 10,0%
...Disponibilidade de notas Concordo 55 55,0%
em espécie de menor valor Concordo em parte 16 16,0%
Nem Concordo, nem discordo 16 16,0%
Discordo em parte 3 3,0%
Discordo 10 10,0%
...Contratacdo de Concordo 36 36,0%
empreéstimos Concordo em parte 20 20,0%
Nem Concordo, nem discordo 15 15,0%
Discordo em parte 6 6,0%
Discordo 23 23,0%
...Aplicacdo em fundos, Concordo 38 38,0%
poupanga, CDB Concordo em parte 16 16,0%
Nem Concordo, nem discordo 27 27,0%
Discordo em parte 3 3,0%
Discordo 16 16,0%
...Emissdo de taldo de Concordo 76 76,0%
cheques Concordo em parte 8 8,0%
Nem Concordo, nem discordo 9 9,0%
Discordo em parte 0 0,0%
Discordo 7 7,0%
...Emissédo de extratos Concordo 97 97,0%
Concordo em parte 2 2,0%
Nem Concordo, nem discordo 1 1,0%
Discordo em parte 0 0,0%
Discordo 0 0,0%
...Agendamento de Concordo 48 48,0%
pagamentos Concordo em parte 11 11,0%
Nem Concordo, nem discordo 32 32,0%
Discordo em parte 2 2,0%
Discordo 7 7,0%

Fonte: Dados coletados.

Como é possivel verificar na tabela 2, o servigco de maior aceitagdo foi 0 de emisséo de
extratos, considerado importante por 97% dos entrevistados. Na sequéncia aparecem 0S
servigos de efetivacdo de depdsitos e emissao de taldo de cheques, considerados importantes
por 76% dos clientes entrevistados. J& os servigos considerados menos importantes pelos

clientes referem-se a contratacdo de empréstimos (36%), aplicagdo em fundos, poupanca ou
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CDB (38%) e agendamento de pagamentos (48%). Um percentual expressivo (55%) também
considera importante 0 pagamento de convénios no autoatendimento, bem como a
disponibilidade de notas de menor valor nos terminais de saque. Atualmente a agéncia
disponibiliza notas de R$ 10,00, R$ 20,00 e R$ 50,00 nos terminais de autoatendimento. Fica
como sugestdo para a agéncia analisar a possibilidade de disponibilizar notas de menor valor

nos terminais de saque.

A tabela 3, por sua vez, engloba as questdes que motivam o atual trabalho: que tipos
de resisténcias os clientes do Banco Alfa apresentam na utilizacdo dos servigos de auto-
atendimento? Por que muitos deles preferem perder tempo e enfrentar filas nos caixas

tradicionais? O que leva as pessoas a esse padréo de resisténcia?

Tabela 3 — Resisténcia a utilizacdo dos terminais de autoatendimento

Variavel Categoria N° casos %
N&o sabe operar 0s terminais  Concordo 9 9,0%
de autoatendimento Concordo em parte 17 17,0%
Nem Concordo, nem discordo 3 3,0%
Discordo em parte 8 8,0%
Discordo 63 63,0%
N&o gosta de utilizar os Concordo 17 17,0%
terminais de auto Concordo em parte 10 10,0%
atendimento Nem Concordo, nem discordo 2 2,0%
Discordo em parte 7 7,0%
Discordo 64 64,0%
Né&o confia no Concordo 6 6,0%
processamentos das Concordo em parte 14 14,0%
operagdes do auto Nem Concordo, nem discordo 5 5,0%
atendimento Discordo em parte 6 6,0%
Discordo 69 69,0%
Prefere ser atendido por um Concordo 42 42,0%
funcionario no caixa Concordo em parte 24 24,0%
Nem Concordo, nem discordo 8 8,0%
Discordo em parte 3 3,0%
Discordo 23 23,0%
As operac0es disponiveis ndo  Concordo 8 8,0%
atendem a necessidade Concordo em parte 11 11,0%
Nem Concordo, nem discordo 8 8,0%
Discordo em parte 5 5,0%
Discordo 68 68,0%
Prefere efetivar as transages  Concordo 41 41,0%
em um Gnico momento Concordo em parte 13 13,0%
Nem Concordo, nem discordo 13 13,0%
Discordo em parte 1 1,0%
Discordo 32 32,0%
Né&o consegue ler/entender as  Concordo 5 5,0%
| orientacBes dos terminais Concordo em parte 13 13,0%

(continua...
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(Continuagéo)

Nem Concordo, nem discordo 6 6,0%
Discordo em parte 3 3,0%
Discordo 73 73,0%
Faltam funcionérios para Concordo 15 15,0%
orientar, auxiliar nas Concordo em parte 10 10,0%
operagdes Nem Concordo, nem discordo 6 6,0%
Discordo em parte 10 10,0%
Discordo 59 59,0%

Fonte: Dados coletados.

Considerando que as categorias “concordo” e “concordo em parte” que significam que
as pessoas possuem ou admitem ter algum nivel de resisténcia ao uso dos terminais, é possivel
verificar na tabela 3 que 26% dos entrevistados admitem que ndo sabem operar 0s terminais
de autoatendimento na sua plenitude. Outros 27% afirmaram que ndo gostam de operar 0s
terminais de autoatendimento. Por outro lado, 20% dos clientes entrevistados afirmaram que
ndo confiam plenamente nas operagdes do autoatendimento, sendo que 69% afirmaram que

confiam nas transaces realizadas no autoatendimento.

Ainda avaliando a tabela 3 pode-se observar que a grande maioria dos clientes (66%)
afirmou que prefere ser atendido por um funcionario no caixa a utilizar os terminais de
autoatendimento. Ja 19% dos clientes pesquisados alegaram que possuem resisténcia aos
terminais de autoatendimento, pois as operacfes disponiveis ndo atendem as suas
necessidades e 54% afirmaram que preferem efetivar todas as transacBes em um unico
momento. Ainda 18% disseram que ndo conseguem ler ou entender as informacGes dos
terminais e, por fim, 25% afirmaram que faltam funcionarios para orientar e auxiliar nas
operacdes de autoatendimento. Neste caso, sugere-se a agéncia a possibilidade de
disponibilizar mais funcionarios direcionados para o autoatendimento. Sugere-se também uma
orientacdo por parte dos funcionarios voltada a divulgar as transacdes disponiveis no

autoatendimento.

Dentro do contexto citado, podem-se identificar aspectos comportamentais e culturais
semelhantes aos observados no artigo de Aradjo e Carneiro (2008). Os aspectos semelhantes
encontrados referem-se ao fato de que os clientes também demonstraram preferéncia pelo
atendimento pessoal (66%). Araujo e Carneiro (2008) também consideram que o
autoatendimento deve ser aceito pelo cliente e este fato depende dos hébitos e da cultura do
cliente. No artigo estudado, é citado o fato de que mesmo clientes que realizam suas

transacOes atraves dos canais de autoatendimento atribuem grande valor ao atendimento
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pessoal. Fato que comprova que o autoatendimento ndo substitui o atendimento presencial,

mas o complementa.

Avaliando os focos de resisténcia aos servicos de autoatendimento é possivel detalhar
um pouco mais as particularidades de cada situacdo em busca de uma informagdo mais

precisa.

Primeiramente buscou-se entender quem séo os clientes que afirmaram que ndo sabem
utilizar os terminais de autoatendimento. Segundo a tabela 3, 26% dos clientes analisados

concordaram com tal afirmacgéo. Observa-se quem sdo esses clientes nos graficos a seguir.

E possivel notar no grafico 1 que conforme aumenta a idade dos clientes aumenta
também o percentual daqueles que afirmaram que ndo sabem utilizar os servicos dos terminais

de autoatendimento. Tal situacdo ja era esperada pela pesquisa.

35,00%
30,80%
30,00%
23,10% 23,10%
25,00%
B Até 20 anos
20,00%
mDe2la30anos
15,00% W De31ad0anos
BmDed4lab0anos
10,00% = Mais de 50 anos
5,00%
0,00% -
Idade dos clientes

Gréfico 1 — Idade dos clientes que ndo sabem utilizar os terminais de autoatendimento.
Fonte: Dados coletados.

Na mesma concepcdo, o Grafico 2 demonstra que o nivel de escolaridade é
inversamente proporcional a afirmagdo de que “ndo sabe utilizar os servigos de auto
atendimento”, sendo que 38,5% das pessoas que fizeram tal afirmagdo possuem apenas o
nivel de ensino fundamental. Entre os entrevistados com pds-graduacdo, nenhum deles
afirmou ndo saber utilizar o terminal. E interessante perceber um percentual expressivo que
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afirmou néo saber utilizar os terminais de autoatendimento entre os respondentes com

escolaridade classificada como nivel médio e superior.

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

38,50%

0,00%

Escolaridade dos clientes

M Ensino Fundamental
H Ensino Médio

M Superior incompleto
M Superior completo

m P6s Graduacgao

Gréfico 2 — Escolaridade dos clientes que ndao sabem utilizar o autoatendimento.
Fonte: Dados coletados.

Por sua vez, o Grafico 3 mostra que alguns profissionais tém mais dificuldade do que

outros na utilizacdo dos servicos de autoatendimento.
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Gréafico 3 — Profissdo dos clientes que ndo sabem utilizar o autoatendimento.
Fonte: Dados coletados..

Analisando o gréafico, percebe-se que 50% dos respondentes classificados como
profissionais liberais e industriarios afirmaram que ndo sabem utilizar o autoatendimento. Na

sequéncia aparecem 0s aposentados (46,20%) e os agricultores (40%).

Apos verificar os clientes que afirmaram n&o saber utilizar os servicos de auto-
atendimento no terminal eletrénico, a pesquisa buscou saber quem eram os clientes que nédo
gostavam de utilizar tal servigo. E verificou que em geral sdo as mesmas pessoas. Fica a

questdo: ndo gostam porque ndo sabem utilizar? Se soubessem utilizar, aprenderiam a gostar?

Dentre os clientes que afirmaram que concordam com o fato de que ndo sabem operar
0 sistema, 66,7% afirmaram que ndo gostam de utiliza-lo. Ja entre os que discordaram da
afirmacdo de que ndo sabem utilizar o sistema, 88,7% gostam de utiliza-lo. No gréafico 4 vé-se

tal situacéo.
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Gréfico 4 — Clientes que ndo gostam e clientes que ndo sabem utilizar o autoatendimento.
Fonte: Dados coletados.

Na sequéncia a pesquisa buscou entender quem séo os clientes (54%) que afirmaram
ndo gostar de utilizar o sistema de autoatendimento no terminal pois preferem efetivar todas
as transagGes em um Unico momento. Embora os mais diversos clientes tenham afirmado tal
situacdo, destacam-se os clientes na faixa etaria entre 21 e 30 anos, onde 75,5% afirmaram
sua preferéncia por efetivar todas as transa¢cbes em um dnico momento. Depreende-se disso
que o cliente ndo quer perder tempo para realizar transacbes em dois canais de atendimento
diferentes, sendo que ha possibilidade de ter filas nos dois canais. Atualmente o mundo pede
agilidade e rapidez. Cinco minutos podem parecer horas quando se trata de realizar um
negocio. Visando atender as necessidades destes clientes, estimulando-os a usar 0s terminais
de autoatendimento, sugere-se disponibilizar o maior nimero de transagGes possiveis nos

terminais de autoatendimento e mais terminais de autoatendimento na agéncia.
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Gréfico 5 — Clientes que preferem efetivar todas as transa¢cdes em um Unico momento.
Fonte: Dados coletados.

Outra questdo sobre a resisténcia dos clientes ao uso dos terminais de auto-
atendimento buscou saber quem sdo os clientes que afirmaram que ndo conseguem ler ou
entender as orientacfes dos terminais de auto atendimento (18%). Novamente nesse caso, a
faixa etéria é a varidvel a ser levada em consideragdo, com 63,1% dos entrevistados com mais

de 50 anos afirmando que passam por essa situagdo, conforme verifica-se no grafico a seguir.
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Gréfico 6 — Clientes que ndo conseguem ler ou entender as orientagcdes dos terminais.
Fonte: Dados coletados.
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Ainda na questdo das resisténcias, 25% dos respondentes acreditam que faltam

funcionérios para orientar e/ou auxiliar nas opera¢Ges nos terminais de autoatendimento.

Dentre esses, € possivel destacar que as pessoas de menor escolaridade concordam em grau

mais elevado com essa afirmacdo em relacdo as pessoas de maior nivel de escolaridade,

conforme demonstrando no gréafico a seguir:
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Gréfico 7 — Clientes que acreditam que faltam funcionarios no autoatendimento.

Fonte: Dados coletados.

O trabalho também identificou quem sdo os clientes que afirmaram que preferem ser

atendidos pelo caixa (66%), ao invés de utilizarem o sistema de autoatendimento. Nesse caso,

é possivel observar que a idade é um dos fatores significativos nessa escolha, embora ela

tenha indices elevados em todas as faixas.
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Gréfico 8 — Idade dos clientes que preferem ser atendidos pelo caixa.

Fonte: Dados coletados.

Outros fatores devem ser levados em consideracdo nessa preferéncia. Se avaliada tal

preferéncia por escolaridade, é possivel verificar que tal preferéncia novamente atinge alto

padréo em todas as faixas.
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Gréfico 9 — Escolaridade dos clientes que preferem ser atendidos pelo caixa.

Fonte: Dados coletados.
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A pesquisa avalia quem séo os clientes que preferem o atendimento pelo caixa em
detrimento do autoatendimento, orientando a busca pela profissdo dos entrevistados. Nesse
caso é possivel verificar que nas mais diversas profissdes essa preferéncia € destacada.
Curiosamente, entre os bancarios, nenhum deles se manifestou favoravelmente a essa escolha.

Em contrapartida, 100% dos aposentados afirmaram essa preferéncia.

120,00%
100,00%
100,00% qcoy
| Aposentado
o W Agricultor
000 H Comerciante
60,00% W Empresario
M Funcionario Publico
40 00% M Industridrio
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Bancario
0,00%
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Gréfico 10 — Profissdo dos clientes que preferem ser atendidos pelo caixa.
Fonte: Dados coletados.

Por fim, encerrando a questdo das resisténcias, o fator seguranca também pode ser
identificado como um foco de resisténcia a utilizacdo dos servicos de terminais de
autoatendimento. A tabela 4 aborda tais questdes e pode—se verificar que 62% dos clientes
informaram estar satisfeitos com a seguranga no autoatendimento no Banco Alfa. Porém, 26%
dos entrevistados externaram sua preocupacao quanto a privacidade para quem esta realizando
a transacdo nos terminais de autoatendimento. A questdo da privacidade esta relacionada com
0 pouco espaco fisico da agéncia pesquisada, conforme pode se deduzir a partir das sugestdes

apresentadas pelos clientes (Apéndice).

Tabela 4 — Seguranca

Variavel Categoria N° casos %

Ha privacidade para quem Concordo 42 42,0%

esta realizando a transagao Concordo em parte 23 23,0%
Nem Concordo, nem discordo 9 9,0%
Discordo em parte 10 10,0%

(continua...)



(Continuacéo)

43

Discordo 16 16,0%
Tenho confianga e seguranca  Concordo 62 62,0%
com os sistemas e terminais Concordo em parte 21 21,0%
de autoatendimento Nem Concordo, nem discordo 4 4,0%

Discordo em parte 6 6,0%

Discordo 7 7,0%
Estou satisfeito com o Concordo 70 70,0%
sistema de cameras de video  Concordo em parte 11 11,0%
que registra a movimentacdo  Nem Concordo, nem discordo 14 14,0%
de pessoas na sala de auto- Discordo em parte 1 1,0%
atendimento Discordo 4 4,0%
Concordo com o limite Concordo 54 54,0%
maximo diario nos valores Concordo em parte 11 11,0%
para transagOes nos terminais  Nem Concordo, nem discordo 12 12,0%
de autoatendimento Discordo em parte 3 3,0%

Discordo 20 20,0%
Estou satisfeito com a Concordo 62 62,0%
seguranca no auto- Concordo em parte 23 23,0%
atendimento do Banco Alfa  Nem Concordo, nem discordo 6 6,0%

Discordo em parte 2 2,0%

Discordo 7 7,0%

Fonte: Dados coletados.

Apesar de 62% dos clientes pesquisados terem afirmado ter confianca e seguranca
com o0s sistemas e terminais de autoatendimento, percebe-se um percentual expressivo
inseguro e desconfiado (13%). Com relacdo ao limite maximo diario nos valores para
transagdes no autoatendimento, 54% concordam com os valores, mas 20% nao concordam.
Seria interessante a agéncia rever esta questdo, pois o percentual dos que ndo concordam é

expressivo.

O maior percentual de restricdes com relacdo ao uso dos terminais de autoatendimento
foi apresentado por pessoas com idade mais avangada e pessoas com nivel de escolaridade
mais baixo.Também foi constatado que a maioria dos respondentes apresentou preferéncia
pelo atendimento pessoal no terminal de caixa Outro fator restritivo apresentado refere-se ao
fato dos respondentes preferirem realizar todas as transa¢fes num Gnico momento. Enfim,
foram encontrados diversos fatores que se tornam restritivos ao uso dos terminais de
autoatendimento. Dentre estes fatores, alguns acabam se tornando mais perceptiveis e
expressivos em relacdo aos outros. No subcapitulo seguinte sdo apresentadas as sugestdes de

como o autoatendimento da agéncia do Banco Alfa pode ser melhorado.
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4.3 Sugestdes de melhorias

O questionério de autoatendimento do Banco Alfa pediu aos respondentes que
apresentassem sugestdes de como o autoatendimento do Banco Alfa poderia ser aprimorado.
Diversos clientes responderam com idéias e sugestdes variadas. Em geral as sugestdes
passaram pelo aumento do nimero de funcionérios disponiveis no autoatendimento, aumento
do horéario de autoatendimento e do espacgo fisico, sugestbes de seguranca e privacidade.
Também ocorreram diversas sugestdes no intuito de que o banco promovesse uma cartilha
explicativa sobre os servicos disponiveis no autoatendimento e sua melhor utilizacdo pelos

clientes.

Para permitir que as pessoas consigam ler e entender melhor as informagdes nos
terminais de autoatendimento sugere-se a possibilidade de aumentar o tamanho das letras nos
terminais, bem como a elaboracdo de uma cartilna explicativa com os comandos mais

utilizados pela maioria dos clientes.

Interessante a sugestdo de um cliente: que os funcionarios atendam com mais simpatia
e interesse. Pode-se identificar nesta sugestdo do cliente a percepcdo que ele tem do servico
prestado, ou seja, o cliente percebe que os funcionarios ndo o atendem como ele gostaria de
ser atendido. Neste caso, cita-se Kotler (1998), pois de acordo com o autor, a satisfacdo
significa um sentimento de prazer em relagdo a um produto ou servico e se 0 desempenho se
afastar das expectativas, o cliente estara insatisfeito. No artigo de Zacharias, Figueiredo e
Almeida (2008) € ressaltada a importancia do atendimento percebido pelo cliente, inclusive

como determinante da satisfacdo para com a instituicao.

Diante dos dados apurados e analisados dos 100 questiondrios, visando aumentar a
utilizacdo dos terminais de autoatendimento, sugere-se a agéncia do Banco Alfa analisada,
direcionar mais funcionarios capacitados para o autoatendimento.A capacitacdo se torna
importante no sentido de orientar os clientes para a utilizacdo correta e com seguranca dos
terminais de autoatendimento. Muitos clientes preferem efetivar as transacbes num sé
momento, mas podem desconhecer as transacGes disponiveis nos terminais de

autoatendimento e dirigem-se ao caixa presencial, canal onde na maioria das vezes ha filas.

Sugere-se a presenga permanente de um funcionério ou mais funcionarios para auxiliar
os clientes junto aos terminais de autoatendimento. Interessante analisar a possibilidade de

disponibilizar um terminal de autoatendimento preferencialmente para idosos. Houve diversas
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sugestBes no sentido de que a agéncia deveria ter mais funcionarios e mais terminais de

autoatendimento.

Com relacdo ao pouco espaco fisico, a falta de seguranca e privacidade, ja ha a
informacdo de que esta prevista a relocalizacdo em 2011 da agéncia analisada para uma sala
com mais do que o dobro da area atualmente apresentada. Esta relocalizacdo permitird
adequar o layout as necessidades apontadas pelos clientes pesquisados, principalmente com
relacdo ao sigilo bancario, pois havera mais privacidade para os clientes. Tais necessidades,
guando ndo atendidas, acabam se tornando fatores restritivos para a utilizacdo dos terminais

de autoatendimento e fonte de insatisfagéo.

A questdo da satisfacdo esta muito relacionada com o setor bancéario. Um cliente que
se sente satisfeito com o atendimento da sua agéncia tem menor probabilidade de demandar
para a concorréncia e faz comentarios positivos acerca do seu banco. Comentarios positivos

acerca do banco ou agéncia acabam por atrair novos clientes.

Outra sugestdo apresentada refere-se a disponibilidade dos terminais de
autoatendimento ser maior do que a atual ou de 24 horas e com a presenca permanente de um
vigilante. Visando aumentar a seguranca, também foi sugerida a entrada no autoatendimento
através do uso do cartdo magnético. Também foi sugerido o aumento do limite de saques
diério nos terminais de autoatendimento e a disponibilidade de notas de menor valor.

Fica como sugestdo para a agéncia analisada ouvir constantemente o cliente. Para
tanto, é interessante orientar os funcionarios a ouvi-lo e fazer com que as sugestdes, criticas
ou reclamacBes cheguem até o gestor responsavel. Finalizando a questdo das sugestdes de
melhorias, percebe-se que as vezes o cliente ndo tem objecdo a utilizacdo dos terminais de
autoatendimento. Somente lhe falta orientacdo adequada.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo geral identificar os motivos da relutancia
guanto ao uso dos terminais de autoatendimento por parte dos clientes de uma agéncia do
Banco Alfa localizada numa cidade do interior do Rio Grande do Sul e, com base nisto,
sugerir novas maneiras de incentiva-los ao uso da ferramenta. Cabe ressaltar que até o
momento ndo foi feita nenhuma pesquisa neste sentido na agéncia focada. A pesquisa € muito
importante para a agéncia analisada e para o conhecimento da autora, pois procura identificar
o perfil, as restricOes e as necessidades ndo atendidas do cliente com relagcdo aos terminais de
autoatendimento. Quanto mais se conhece sobre o cliente, melhor serdo satisfeitas as suas
necessidades e preferéncias e identificadas as suas percep¢fes. Melhor para a organizacéo,

pois terd um cliente satisfeito. O cliente satisfeito traz mais clientes.

Buscou-se identificar o perfil dos clientes que apresentam maior grau de restricGes ao
uso dos terminais de autoatendimento e, segundo dados da pesquisa, constatou-se que a
resisténcia ao uso dos terminais de autoatendimento aumenta a medida que a idade das
pessoas avancga. Outro resultado, também ja esperado, € com relacdo ao nivel de escolaridade.
Quanto menor o grau de instrucdo, maior é a resisténcia. Segundo as profissées, 0 maior grau
de resisténcia foi verificado nas pessoas que se identificaram como profissionais liberais,
industriarios, aposentados e agricultores. Os resultados aqui apresentados foram similares aos
apresentados no artigo de Aradjo e Carneiro (2008), ou seja, pessoas mais idosas e pessoas
com menor escolaridade apresentam maiores restricbes ao uso dos terminais de

autoatendimento.

Identificou-se também que os fatores restritivos apontados pelos clientes dizem

respeito principalmente ao fato de preferirem realizar todas as transacdes num unico
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momento, além de preferirem o atendimento pessoal realizado pelo caixa. E uma quest&o de
preferéncia, de costume e cultura. O contato humano ainda se faz muito necessario para que o
cliente se sinta seguro e satisfeito com o atendimento recebido, principalmente em pequenas
cidades do interior gaucho. Como ja citado no artigo de Aradjo e Carneiro (2008), o

autoatendimento néo substitui o atendimento pessoal, mas o complementa.

Outro fato apontado pelos clientes com relacdo ao autoatendimento refere-se a falta de
funcionarios para auxiliar na sala de autoatendimento e ao pouco espaco fisico. Fica como
sugestdo o treinamento constante e a conscientizacdo de todos os funcionarios sobre a
importancia do autoatendimento para que o cliente se sinta mais a vontade para utilizar os
terminais. Com relacdo ao espaco fisico, fato ja mencionado anteriormente, ha a perspectiva
de relocalizacdo da agéncia em 2011, sendo que o layout ficara mais adequado as
necessidades manifestadas pelos respondentes, principalmente com relacdo a privacidade.
Também sugere-se a possibilidade de estender o horéario de autoatendimento, assim como
direcionar um atendimento preferencial a idosos e pessoas que apresentam maior dificuldade

para utilizar os terminais de autoatendimento.

Com relacdo as limitacBes deste estudo, os resultados aqui apresentados ndo podem
ser generalizados, pois deve-se levar em consideracéo as peculiaridades da regido e do perfil
dos entrevistados, assim como o fato da amostra ndo ser representativa da populagédo
analisada. Outro fator a ser ponderado como limitador da pesquisa é com relacéo ao fato dos
clientes talvez ndo terem externado suas reais opinies devido a diversos fatores. Ainda com
relacdo a amostra, por se tratar de uma amostra por conveniéncia, ha a possibilidade dos

clientes selecionados néo serem os mais representativos da populagéo analisada.

Sugere-se em futuras pesquisas a realizacdo de entrevistas em profundidade, assim
como a analise de mais variaveis que possam influenciar os clientes no momento de
utilizarem os canais de autoatendimento. Também sugere-se a analise de uma amostra maior,

bem como a analise em um sé canal de atendimento ou autoatendimento.
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APENDICE A — Instrumento de Pesquisa

Autoatendimento no Banco Alfa
06 a 09/2010 - Banco Alfa

Essa pesquisa serd parte integrante do trabalho de conclusdo do curso de graduag¢do em Administragéo pela
Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS. Obrigado pela colaboragao!

Perfil

1. Sexo
O 1.Masculino O 2.Feminino

2. ldade
O 1.Até20anos O 2.de21a30anos O 3.De3lad40anos O 4.Ded4laS50anos O 5.Mais de 50 anos

3. Escolaridade
O 1.Ensino Fundamental O 2.Ensino Médio O 3. Superior incompleto O 4. Superior completo O 5. Pés-graduagio

4. Profissido
O 1. Aposentado [ 2. Autébnomo O 3. Agricultor
O 4. Comerciante O 5. Empresario O 6. Funcionario Pablico
O 7. Industriario O 8. Profissional liberal O 9. Outra. Qual?

5. Renda mensal (em RS)
O 1.Até 430,00 O 2.De431,00a1.290,00 O 3.De 1.291,00a2.150,00 O 4.De 2.151,0023.320,00 O 5. Mais de 3.320,00

6. Tempo que ¢ cliente do Banco Alfa
O 1.Menosde lano O 2.Dela3anos O 3.Deda6anos O 4.De7al0anos O 5.Mais de 10 anos

7. Tipo de conta que possui no Banco Alfa
[ 1. Conta corrente [ 2. Poupanga [ 3. Conta Saldrio [ 4. Aplicagdo

8. Com que freqiiéncia utiliza o autoatendimento
O 1.Diariamente O 2.Semanalmente O 3.Quinzenalmente O 4.Mensalmente O 5.Nio utiliza

9. Quais as transacdes que costuma realizar no autoatendimento
O 1. Extrato/saldo [ 2.Saques [ 3.Pagamentos [ 4. Transferéncia entre contas [J 5. Nenhuma transagdo

Necessidades
Os terminais de autoatendimento sdo importantes para

10. Efetivar depositos
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nem Concordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

11. Pagamento de Convénios (agua, luz, telefone, tributos)
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nem Concordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

12. Disponibilidade de notas em espécie de menor valor
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nem Concordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

13. Contratag¢io de empréstimos
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nem Concordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

14. Aplicaciio em fundos, poupan¢a, CDB
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nem Concordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

15. Emissio de taldo de cheques
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nem Concordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

16. Emissio de extratos
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nem Concordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

17. Agendamento de pagamentos
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nem Concordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo



Resisténcia

18. Nio sei operar os terminais de autoatendimento
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nemconcordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

19. Niio gosto de utilizar os terminais de autoatendimento
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nemconcordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 3. Discordo

20. Nao confio no processamento das operacdes do autoatendimento.
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nemconcordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

21. Prefiro ser atendido por um funciondrio no caixa
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nemconcordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

22. As operacdes disponiveis nio atendem a minha necessidade
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nemconcordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

23. Prefiro efetivar todas as transacdes em um tinico momento
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nemconcordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

24. Nao consigo ler/entender as orientacdes dos terminais
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nemconcordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

25. Faltam funciondrios para orientar/auxiliar nas operacdes
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nemconcordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 3. Discordo

Seguranca

26. Ha privacidade para quem esta realizando a transag¢io
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nemconcordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

27. Tenho confianca e seguranga com os Sistemas/Terminais de autoatendimento
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nemconcordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

28. Estou satisfeito com o sistema de cimera de video que registra a movimentagio de pessoas na sala de autoatendimento
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nemconcordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

29. Concordo com o limite maximo didrio nos valores para transacdes nos terminais de autoatendimento
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nemconcordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 5. Discordo

30. Estou satisfeito com a seguran¢a no autoatendimento do Banco Alfa
O 1.Concordo O 2.Concordo emparte O 3.Nemconcordo, nemdiscordo O 4. Discordo emparte O 3. Discordo

Sugestdes

31. Na sua opinifo, como o autoatendimento do Banco Alfa poderia ser aprimorado?

32. Questionario n°

53



APENDICE B — Sugestdes apresentadas pelos clientes do Banco Alfa

Na sua opinido, como o autoatendimento do Banco Alfa poderia ser aprimorado?

2 : Nao sei como aprimorar, mas me sinto muito constrangida de ficar contando dinheiro
quando preciso fazer dois ou trés envelopes para deposito e tem varias pessoas me olhando na
fila.

8 : Aumentar o horario do autoatendimento.

11 : Algumas maquinas apresentam problemas nos finais de semana, trancam alguma teclas,
mas como h& disponibilidade de outras maquinas nunca fiquei sem efetuar as minhas
operacoes.

12 : Precisamos de mais funcionarios para ndo sobrecarregar o pessoal que trabalha na
agéncia.

16 : Guardas na parte da frente.

19 : Mais méaquinas, guarda na area de autoatendimento.

21 : Autoatendimento 24 horas.

22 : Faltam pessoas para auxiliar quem procura esse servico e ndo sabe operar.

27 : Entrar com acionamento pelo cart&o.

28 : Seguranca, entrar através do cartdo, atendimento 24 horas.

29 : Falta pessoal para auxiliar e vigilante no autoatendimento.

47 : Tratar o cliente com mais alegria e simpatia, a0 menos com mais interesse.

51 : Detesto o autoatendimento. O sistema financeiro com a lucratividade que atinge permite
a contratacdo de um nimero maior de funcionarios para atender melhor os clientes.

58 : Separar melhor os caixas para que um usuario ndo veja o que o outro esta fazendo.

59 : Mais equipamentos e limite de saque maior.

60 : Folders explicativos para auxiliar os clientes.

61 : Vigilante 24 horas no autoatendimento.

79 : Cartilha explicativa das operacdo para os clientes.

85 : Falta de espaco fisico.

88 : Mais um caixa em dias de movimento.

90 : Disponibilidade de maior valor por dia e caixa eletronico preferencial para aposentados
91 : Agilizando o atendimento a idosos.

94 : Mais pessoas para auxiliar 0os que necessitam.

96 : Mais espaco fisico.

98 : Um funcionario permanentemente a disposi¢cdo no auto atendimento.



