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RESUMO

Monografia de Pés-Graduagéo
Curso de Especializacdo em Gestdo Publica
Universidade Federal de Santa Maria

SATISFACAO DOS SERVICOS: UMA ANALISE DA PERCEPCAO DOS
CLIENTES DO BANCO DO BRASIL
AUTOR: JOAO RENATO DA SILVA GOMES
ORIENTADOR: Prof. Dr. VITOR FRANCISCO SCHUCH JR.
Data e Local da Defesa: Santa Maria, 30 de agosto de 2011.

O mercado financeiro vem buscando reconhecimento na sua area de atuacdo através
de transacbes resultantes da disponibilizacdo de plataformas de informatica e de
telecomunicagdo. Nesse sentido, procurou-se conhecer o comportamento e a preferéncia dos
clientes em relacdo aos servicos de autotendimento, telefonico e Internet Banking do Banco
do Brasil na cidade de Santa Maria, RS. A coleta de dados da pesquisa foi desenvolvida
através da aplicacdo de um questionario, fazendo uso da estatistica descritiva na analise dos
dados, visando a obter o perfil socioecondémico dos clientes e da utilizacdo das tecnologias
disponiveis, observando-se a percepcdo e satisfacdo dos clientes em relacdo aos produtos e
servicos. Na primeira etapa do estudo, foi realizada uma pesquisa bibliografica, na qual
foram analisadas diversas fontes para a construcdo do embasamento tedrico. Na segunda
etapa, realizou-se uma pesquisa do tipo survey com a aplicacdo de questionarios com clientes
do Banco do Brasil em areas de grande circulagdo como os shopping centers da cidade de
Santa Maria, RS. A amostra foi caracterizada como ndo-probabilistica e por conveniéncia. A
analise dos dados foi efetuada por meio do software Microsoft Excel e do software SPSS para
a apuracdo dos resultados e a apresentacdo dos dados, por meio de tabelas e graficos. Através
da andlise de resultados, foi possivel verificar que o nivel de satisfacdo dos clientes em
relacdo a maioria dos itens avaliados € elevado, destacando-se a preferéncia dos clientes pelo

uso do servigo de autoatendimento.

Palavras-chave: qualidade, satisfacdo nos servicos, tecnologia, setor bancario.



ABSTRACT

Monograph
Graduation Program in Management
Federal University of Santa Maria

SERVICES SATISFACTION: AN ANALYSIS OF THE CUSTOMERS
BRAZIL BANK PERCEPTION IN THE SANTA MARIA REGION

AUTHOR: JOAO RENATO DA SILVA GOMES
ADVISER: VITOR FRANCISCO SCHUCH JR.
DATE AND PLACE OF DEFENSE: SANTA MARIA

The financial market has been seeking recognition in their area of expertise through
transactions resulting from the availability of computing platforms and telecommunications.
In this sense, we tried to understand the behavior and preferences of customers regarding self-
services, internet and phone banking of the Bank of Brazil in Santa Maria, RS. The collection
of survey data was developed by applying a questionnaire, using descriptive statistics to
analyze the data in order to obtain the socioeconomic profile of clients and the use of
available technologies, observing the perception and customer satisfaction for products and
services. In the first stage of the study, a literature search was conducted, in which several
sources were analyzed to construct the theoretical framework. In the second step, we carried
out a survey research with questionnaires to customers of the Bank of Brazil in areas of high
traffic shopping center as the city of Santa Maria, RS. The sample was characterized as non-
probabilistic and convenience. Data analysis was performed using the software Microsoft
Excel and SPSS software for the calculation of results and presentation of data through charts
and graphs. Through analysis of results, we found that the level of customer satisfaction in
relation to the most valued items is high, especially the preference of customers for the

service self-service.

Keywords: quality, services satisfaction, technology, banking
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1 INTRODUCAO

A instituicdo bancéria tem passado por significativas modificagcbes decorrentes de
inimeros fatores, tais como a competitividade, os avancos tecnoldgicos e a disponibilidade
cada vez maior de tecnologia aos clientes, que ganha mais espaco e importancia na sua
eficiéncia, tornando os clientes mais exigentes. Na procura da expansdao dos servicos
bancérios junto aos clientes, os bancos trabalham na disponibilidade de novos canais de
acesso. As Agéncias Virtuais incentivam a comodidade, agilidade e seguranca. Esse
panorama de atendimento eletrénico esta baseado em canais de acesso como internet, telefone
celular, terminais eletrdnicos e Centrais de atendimento. Os servigos bancarios, a partir do
destaque que vem ganhando dentro das modalidades virtuais, expressam a necessidade de
mudancgas no meio organizacional das instituicdes, torna-se necessario o aperfeicoamento de
servicos que facilitem a vida dos consumidores, sem que ele necessite se deslocar até uma
agéncia bancaria, oferecendo tecnologias e a insercdo de novas praticas de gestdo, a fim de
que as organizacOes se tornem mais competitivas.

Diante da competicdo no mercado financeiro, os bancos tém-se preocupado em
oferecer produtos e transacdes a todas as areas de interesse dos clientes, por meio dos canais
de acesso disponiveis (internet, telefone, terminais eletrdnicos). A atuacdo das instituicGes
bancarias, hoje, coloca em primeiro plano a adeséo, por parte dos clientes, a esse tipo de
atendimento.

Apesar de intenso, o trabalho segue nas instituicdes bancarias. Dados recentemente
divulgados pela Federacédo Brasileira dos Bancos (FEBRABAN, 2011) mostram que, em
2010, 23% das 12,8 bilhdes de operacdes bancarias realizadas no pais foram feitas por meio
de canais de internet banking, um crescimento de 27,4% em relacdo ao ano de 2009. Esses
nimeros mostram que 0s servicos de internet banking ja sdo o segundo meio preferido dos
brasileiros, perdendo apenas para 0s caixas eletronicos (ATMs) que responderam por 31% dos
atendimentos.

Perante tais informacoes, torna-se indispensavel a implementacdo de novos modelos
de gestéo organizacional, a fim de que as instituicOes estejam mais preparadas para enfrentar
0 mercado competitivo. Nesse sentido, a avaliacdo dos servicos de marketing adquire

fundamental importancia, tendo em vista que representa “‘um processo social e gerencial pelo
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qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros” (KOTLER, 1998, p. 27).

No ambito do mercado financeiro, as instituicbes visam a conquista de novos clientes
e fidelizacdo dos clientes ja existentes, assim como a divulgacédo de servigcos que interessem
ao consumidor através das transacOes de investimento e seguridade, que sejam relevantes ao
progresso socioecondémico e cultural da comunidade regional e até mesmo do pais.

Dentro dessa Gtica, as instituicbes bancarias vém buscando, ao longo do tempo,
entender o comportamento e o nivel de satisfacdo dos consumidores visando a melhoria na
imagem e o reconhecimento na prestacdo de servi¢os. Para tanto, pensar em uma estratégia
que priorize a qualidade dos servigos se torna fundamental para a concretizagdo dos reais
interesses dessas organizagoes.

O estudo apresentado justifica-se pela importancia de relacionar a aplicacdo da teoria
a prética da instituicdo, possibilitando um contato maior com o cliente que utiliza meios
virtuais. Os resultados da pesquisa devem contribuir para a apresentacdo e a aplicacédo de
novas ideias, novos conceitos e, até mesmo, proporcionar um maior conhecimento da
realidade das instituicGes e dos diversos publicos envolvidos com a qualidade e a satisfacdo
dos servicos oferecidos.

Os desafios da manutencdo do ambiente virtual no setor bancario no Brasil e no
mundo, assim como o acompanhamento do perfil dos clientes e consumidores, no setor
analisado trazem novos conceitos para a gestdo dentro das instituicbes financeiras. Desse
modo, para orientar a consecucdo do estudo proposto, elabora-se a questdo fundamental:

Qual o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo a qualidade do servigos de
atendimento oferecidos pelo Banco do Brasil?

Para atender a esse questionamento, sdo elaborados, a seguir, 0s principais objetivos
do estudo, que norteiam os procedimentos metodoldgicos para a obtencdo e analise dos

resultados da pesquisa.
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1.1 Objetivos do estudo

1.1.1 Objetivo geral

Analisar a satisfacao dos clientes das agéncias do Banco do Brasil na cidade de Santa
Maria, RS, com relacdo a qualidade dos servigos de atendimento oferecidos, identificando as

razdes para a sua escolha e as principais dificuldades para a sua utilizacao.

1.1.2 Objetivos especificos

— Identificar o perfil socioecondmico dos clientes pesquisados

— Analisar a satisfacdo dos clientes de agéncias do banco do Brasil no que se refere aos
servigos de autoatendimento, internet banking e servigos telefonicos;

- Conhecer as principais raz0es para a preferéncia e escolha dos servicos de atendimento;

- Verificar as principais dificuldades para o utilizacdo dos servicos de atendimento;

- Avaliar a satisfacdo geral dos clientes com relacdo aos servicos de atendimento oferecidos.

1.2 Organizagéo do estudo

O estudo divide-se em sete capitulos. Os capitulos dois, trés e quatro remetem ao
embasamento tedrico no qual se baseia 0 estudo. Em seguida, o capitulo cinco traz uma
discussdo tedrica sobre o mercado financeiro, apresentando também o historico das
instituicbes financeiras no Brasil. O capitulo seis apresenta a metodologia utilizada na
obtencdo e no diagndstico dos dados. O capitulo sete apresenta a analise dos dados e 0s

resultados alcancgados e, por fim, o capitulo oito trata das considerac@es finais.



2 FIDELIZACAO DO CLIENTE E QUALIDADE DO SERVICO

A construcdo de relacionamentos duradouros e de longo prazo com os clientes, de
modo a satisfazer suas necessidades e expectativas, representa uma estratégia cada vez mais
priorizada pelas empresas.

Para se estabelecer um relacionamento eficaz e de longo prazo, ndo é suficiente
apenas saber se o cliente estd satisfeito com o servico prestado pela empresa, também ¢é
necessario conhecer as necessidades do cliente para encurtar os lagos de relacionamento e
dessa forma fidelizar o cliente.

Para Kotler (1998, p.30) marketing de relacionamento “é a pratica da construcéo de
relacBes satisfatorias a longo prazo com partes-chaves — consumidores, fornecedores e
distribuidores — para se reter sua preferéncia e negocios a longo prazo”.

Marketing de relacionamento consiste na utilizagdo de uma ampla gama de
abordagens de marketing, vendas, comunicacdo, servico e atendimento ao cliente para
identificar os clientes individuais de uma empresa, criar um relacionamento duradouro e
vantajoso entre a empresa e os clientes que ela possui e gerenciar esse relacionamento para
beneficiar os clientes e a propria empresa. (STONE, 2001).

As expectativas dos clientes sdo influenciadas pela experiéncia anterior de compra,
recomendacdo de amigos e colegas e informacBes e promessas das empresas e dos
concorrentes. A satisfacdo dos clientes e a qualidade do atendimento e servigos nunca podem
ser consideradas como definitivas, e sim um processo dinamico e inacabado.

No cenéario empresarial, de acirrada competicdo, as empresas buscam uma vantagem
competitiva para se posicionar a frente de seus concorrentes. A fidelizacdo de seus clientes
representa um ponto de fundamental importancia, pois a empresa deve sempre tentar
desenvolver vinculos fortes com os clientes.

A criacdo de valor para o cliente gera fidelidade e essa, por sua vez, gera crescimento
e maiores lucros. O aumento da fidelidade dos clientes leva & maior lucratividade, maior
manutenc&o dos clientes e uma base financeira mais estavel, ou seja, os clientes séo a razéo da
existéncia da empresa.

Para Araudjo (2001, p. 211), qualidade, resumidamente, poderia ser definida como a
busca pela perfeicdo com a finalidade de agradar clientes cada vez mais conscientes das

facilidades de consumo e variedades de empresas a oferecer produtos. Qualidade, ademais, €
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uma filosofia em que a eliminag¢do do chamado retrabalho e a obsessdo pelo “defeito zero”
sdo regras inafastaveis para as organizagcfes que desejam permanéncia e lucro.

Barros (apud ARAUJO, 2001, p.211), diz que é preciso diferenciar o conceito de
qualidade. Para ele, existem dois pontos de vista por meios dos quais a qualidade pode ser
visualizada: a qualidade do ponto de vista de quem produz e a qualidade do ponto de vista de
guem consome. A primeira, a que o autor denomina visdo objetiva, diz respeito a normas e
procedimentos de fabricacdo. A segunda, afirma Barros, constitui a visdo subjetiva da
qualidade e concerne ao que o cliente espera do produto em suas méaos. Assim, qualidade seria
adequar-se as expectativas dos clientes.

Para Juran (apud Aradjo, 1994) a féormula do sucesso em qualidade, consiste em:
estabelecer metas especificas a serem atingidas; estabelecer planos que indiquem como atingir
essas metas; atribuir responsabilidades definidas para se obterem os resultados; e recompensar
com base nos resultados alcangados.

Quando se fala em desempenho do produto ou satisfacdo com o produto, em
qualidade, diz respeito a rapidez no atendimento, por exemplo. Qualidade em servicos pode
ser definida como o grau em que as expectativas do cliente sdo atendidas/excedidas por sua
percepcéo do servigo prestado. (GIANESSI e CORREA, 1994).

Zeithaml e Bitner (2003) propdem as defini¢des de qualidade dos servigos como:

a) Confiabilidade: habilidade de desempenho do servico oferecido confiante e rigorosamente.

b) Nivel de resposta: boa vontade para orientar os clientes e prestacdo imediata do servico.

c) Competéncia: dominio das habilidades necessarias e conhecimento do desempenho do
Servico.

d) Cortesia: educacéo, respeito, consideracao e cordialidade do pessoal de contato.

e) Credibilidade: confiabilidade e honestidade do prestador de servico.

f) Seguranca: inexisténcia de perigo, risco ou duvida.

g) Acesso: facilidade de contato.

h) Comunicagéo: manter o cliente informado na linguagem que ele possa entender e ouvi-lo.

i) Conhecimento do consumidor/cliente: fazer esfor¢co para conhecer os clientes e suas
necessidades.

J) Tangibilidade: aparéncia das instalagbes, equipamentos, pessoal e materiais de

comunicagéo.

Ainda de acordo com Zeithaml e Bitner (2003), existem cinco fatores fundamentais

para a qualidade dos servicos:
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a) Confiabilidade: a habilidade em desempenhar o servigo como prometido.

b) Capacidade de resposta: disposicdo de atender ao cliente e fornecer o servi¢o dentro do
prazo prometido.

c) Seguranca: 0 conhecimento e a cortesia dos funcionarios e sua habilidade de transmitir
confianca e seguranca.

d) Empatia: atencdo dispensada aos clientes.

e) Itens tangiveis: a aparéncia das instalac6es fisicas, dos equipamentos, dos funcionarios e

do material de comunicacéo.

Para Gianessi e Correa (1994, p. 196) as expectativas e a percepcao do cliente quanto

ao servico prestado se ddo em relacéo aos aspectos:

a) Consisténcia: conformidade com experiéncia anterior; auséncia de variabilidade no
resultado ou processo.

b) Competéncia: habilidade e conhecimento para executar o servico. relaciona-se com as
necessidades “técnicas” dos consumidores.

c) Velocidade de atendimento: prontiddo da empresa e seus funcionarios em prestar o servico.
relaciona-se com o tempo de espera (real e percebido).

d) Atendimento/atmosfera: atencéo personalizada ao cliente; boa comunicacao; cortesia;
ambiente.

e) Flexibilidade: ser capaz de mudar e adaptar a operacao, devido a mudancgas nas
necessidades dos clientes, no processo ou no suprimento de recursos.

f) Credibilidade/seguranca: baixa percepcéo de risco; habilidade de transmitir confianga.

Castro e Gouvéa (2011) propGem algumas caracteristicas para avaliacdo de servigcos
bancarios, a partir de um modelo denominado e-banking. De acordo com Castro e Gouvéa
(2011) o modelo e-banking contempla as seguintes dimensdes:

a) Tangibilidade: refere-se aos aspectos que transmitem algo de concreto sobre 0s servicos, a
partir das seguintes caracteristicas: consulta e navegagdo do site; design e layout grafico;
compatibilidade das tarifas dos servigcos do netbanking com os beneficios oferecidos;
disponibilidade do material associado com 0s servigos prestados no netbanking; aparéncia
visual do material associado com o0s servicos prestados no netbanking; velocidade de
carregamento dos sites; facilidade e rapidez para se cadastrar; clareza na linguagem do

netbanking;
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b) Confiabilidade: relaciona-se a realizacdo do servico de forma precisa e confidvel, de

acordo com o esperado. As caracteristicas inerentes a esta dimensdo sdo: cumprimento do
servigo no prazo determinado para executa-lo; realizacdo do servigo conforme especificado
pelo cliente; execucbes de tarefas sem erros do sistema; envio de informacdes pré e pos a
execucgdo dos servigos.

Presteza: refere-se ao desimpedimento e a disposicdo de entender os problemas e
dificuldades dos clientes de forma positiva. Engloba as seguintes caracteristicas: boa
vontade dos empregados; interesse da instituicdo financeira na solucédo de problemas dos
clientes; desimpedimento dos empregados responsaveis pelo net banking para esclarecer
duvidas dos seus clientes; suficiéncia das informacGes contidas nos menus de ajuda e

tutoriais do net banking.

d) Seguranca: relaciona-se a sensacdo oferecida aos clientes a partir da reputacdo da

instituicdo financeira, do desempenho do servigo virtual e da utilizagdo de solucgdes que
evitem causar quaisquer danos em dados ou recursos de rede na forma de destruigéo,
revelacdo, modificacdo de dados etc. As caracteristicas desta dimensdo sdo: acOes
preventivas dos responsaveis pelo netbanking; acesso aos servicos do netbanking sem
restricbes decorrentes de problemas técnicos no seu sistema; reputacdo da instituicdo
financeira responsavel pelos servicos de netbanking; seguranca das transacdes via
netbanking; seguranca transmitida pelo desempenho do site.

Empatia: representa a prestacdo de cuidados e atencdo individual aos clientes. As
caracteristicas desta dimenséo sao: nivel de atencdo individual a cada cliente; conveniéncia
dos horérios de funcionamento; padrao de exceléncia no servico prestado aos seus clientes;

preocupacdo com a identificagcdo das necessidades e dificuldades especificas dos clientes.

A prestacdo de servigos com qualidade consiste em um desafio para as organizacdes,

tendo em vista que o cliente estd cada vez mais exigente é necessario conhecé-lo cada vez

melhor a fim de identificar quais sdo os aspectos a serem aperfeicoados de modo a garantir

uma maior satisfacéo.

Dada a importancia de atendimento as expectativas dos clientes, torna-se importante

compreender os principais fatores que influenciam o seu comportamento. Esse assunto sera

discutido no capitulo a seguir apresentado.



3 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Para lancar no mercado produtos que atinjam os objetivos do conceito de marketing ou
mesmo manter um nivel satisfatorio de atendimento, torna-se necessario entender a razéo e a
forma pela qual os consumidores realizam suas compras. Somente através do entendimento
deste processo sera possivel viabilizar produtos e servigos que atendam exatamente aos
desejos e necessidades dos consumidores (LAS CASAS, 1997).

O comportamento de compra do cliente é influenciado por alguns fatores, conforme se
pode observar no quadro 1.

Fatores culturais: a cultura é o principal fator de influéncia no comportamento e nos desejos de uma pessoa. Ao
longo da vida a pessoa adquire certos valores, preferéncias, percep¢des e comportamentos de sua familia ou dos
grupos ao qual pertence. Nesses grupos, destaca-se a classe social a qual o individuo pertence. Classes sociais
sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e
cujos membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares, As classes sociais apresentam
preferéncias por produtos e marcas em diferentes segmentos, como automoéveis, lazer, esportes, imoveis e
eletroeletronicos.

Fatores sociais: O comportamento do consumidor é influenciado por fatores sociais como grupos de referéncia,
familias e papéis e posi¢Oes sociais. Grupos de referéncia de uma pessoa compreende todos 0s grupos que tém
influéncia direta ou indireta. As pessoas podem ser influenciadas de maneiras diferentes pelos seus grupos de
referéncia. Elas podem ser expostas a hovos comportamentos e estilos de vida, que podem afetar suas escolhas
de produtos e marcas. O grupo de referéncia mais importante e estudado no processo de decisdo do consumo € a
familia, pois dentro dela € que a pessoa recebe a orientacdo em reacdo a religido, a politica, a economia e
valores pessoais.

Fatores pessoais: as decisdes de compra também sédo influenciadas por aspectos pessoais como idade, estagio do
ciclo de vida, ocupacéo, situacdo econbmica, estilo de vida, personalidade e auto-estima. Conforme a idade, a
pessoa tem preferéncia por diferentes tipos de alimentos, roupas, moveis e lazer. A ocupacdo e as condigdes
econdmicas também afetam o padrdo de consumo de uma pessoa. Os profissionais de marketing buscam
identificar os grupos de ocupacdo e situacdo econémica que possuem interesses comuns em seus produtos e
servicos. O estilo de vida de uma pessoa representa seu padrdo de vida expresso em termos de atividades,
interesses e opinides. E a personalidade é o conjunto de caracteristicas psicoldgicas distintas de uma pessoa que
levam a respostas consistentes e duradouras em seu ambiente.

Fatores psicolégicos: as escolhas de compra de uma pessoa sdo influenciadas por fatores psicoldgicos como a
motivacdo, a percepcao, a aprendizagem e as crencas e atitudes. A compra tem como principio a motivagéo para
suprir uma necessidade ou um desejo. O modo como a pessoa age é influenciada pela sua percepc¢do em relagéo
a situagdo. E pela percepcdo que a pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagcdes recebidas. Através da
acdo, as pessoas aprendem, e essa aprendizagem acarreta mudancas no comportamento surgidas da experiéncia.
Assim, através das acGes e do aprendizado, as pessoas desenvolvem crencas e atitudes que influenciam o seu
comportamento de compra.

Quadro 1 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fonte: Kotler (1998)

Ainda que, muitos fatores possam influenciar o comportamento de compra do
consumidor, eles sdo distintos para os diferentes produtos e mercados-alvos. Logo, €

impossivel considerar todas as possibilidades para cada situagdo de mercado, mas existem
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principios comportamentais gerais que servem como modelos para que os profissionais de
marketing possam saber mais sobre seus mercados-alvos (MCCARTHY e PERREAULT,
1997).

Para Kotler (1998), o processo de compra inicia-se quando o comprador reconhece um
problema ou necessidade. Ele precebe a diferenca entre sua situagdo atual e uma situacéo
desejada. A necessidade pode ser impulsionada por estimulos internos e externose cabe ao
profisisonal de marketing identificar as circunstancias que ativam uma necessidade especifica.

A segunda etapa do processo de compra é a busca de informacgdes, que acontece
quando o cliente estd realmente interessado na compra. Para Kotler (1998) é de grande
interesse do profissional de marketing conhecer as principais fontes de informagdo que o
consumidor recorrerd e a influéncia relativa que cada uma delas tera sobre a decisdo de
compra. As fontes de informac6es do consumidor sdo classificadas em quatro grupos: fontes
pessoais (familia, amigos, vizinhos, conhecidos), fontes comerciais (propaganda, vendedores,
trevendedores, emblagens, displays) fontes publicas (midia de massa, organizacdes de
consumidores) e fontes experimentais (manuseio, exame, uso o produto).

Ao continuar o processo de compra, sera necessaria a avaliagdo das alternativas
disponiveis e decidir se realiza a compra ou ndo. Nessa etapa, 0 status da marca, as condi¢des
de pagamento, a disponibilidade do produto, o preco e o valor agregado s&o o0s principais
fatores que influenciam a decisdo de compra por uma marca ou fornecedor (DIAS, 2004).

A proxima etapa € a decisdo da compra, que € 0 momento em que o consumidor
decide pela compra do produto, ap6s passar pela avaliacdo das alternativas disponiveis e a
identificacdo daquela que Ihe trard maiores vantagens.

A (ltima fase do processo é a do pds-compra. Para Las Casas (1997), a teoria mais
importante que se refere a sentimentos pos-compra é dissonancia cognitiva. De acordo com
essa teoria ndo existe um individuo harmonioso entre atitudes, crencas e cognicéo, ap6s uma
tomada de decisdo. O individuo entrara em estado de ansiedade, que podera ser aumentada ou
diminuida de acordo com alguns fatores como: o grau de importancia psiquica e financeira da
decisdo e o numero elevado de alternativas.

Ainda para Las Casas (1997), quando ocorre a dissonancia cognitiva, o consumidor
procura diminui-la através da procura de informacdes que reforcam a decisdo; da percepcéo
maior das informacOes que reforcam a decisdo e evitando aspectos negativos da deciséo e
reforgando os positivos.

Entender o comportamento do cliente em cada etapa do processo de decisdo de

compra € de extrema importancia para os profissionais de marketing. Para Kotler (1998), o
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consumidor satisfeito exibird maior probabilidade de comprar o produto novamente, além de
ter a tendéncia de falar favoravelmente sobre a marca a outras pessoas. Um consumidor
insatisfeito provavelmente ird deixar de comprar o produto e tendera a disseminar referéncias
negativas sobre ele.

Em funcéo disso, as empresas precisam focar seus esfor¢os para assegurar a satisfagcao
dos seus clientes em todas as etapas do processo de compra.

As informacOes e a tecnologia tém importancia fundamental para o0s servicos
financeiros foco desse estudo. Desse modo, na sequéncia sdo destacados 0s principais

aspectos que influenciam a tomada de decisdo dos clientes.



4 O SISTEMA DE INFORMACAO E O USO DA TECNOLOGIA

As empresas devem organizar o fluxo de informagbes de marketing para que seus
administradores de marketing tenham dados e informagfes para a tomada de decis&o.
Segundo Kaotler (1998) o Sistema de Informacdes de Marketing (SIM) pode ser definido

como:

Um Sistema de Informacdes de Marketing consiste de pessoas, equipamentos
e procedimentos para coletar, selecionar, analisar, avaliar e distribuir
informacdes de marketing que sejam necessarias, oportunas e precisas para 0s
tomadores de decisdes de marketing. (KOTLER , 1998, p. 111).

O Sistema de InformacBes de Marketing refere-se aos recursos humanos e
tecnoldgicos da empresa envolvidos na coleta, qualificacdo, analise, disseminacéo e arquivo
de informac0es relevantes as decisdes de Marketing.

Las Casas (1997) aponta varias vantagens as empresas que utilizam o SIM. Além de
ajudar a empresa a conhecer melhor os seus consumidores, ele ajuda a estabelecer as
estratégias de marketing da empresa a luz da realidade do mercado de atuacdo. O SIM fornece
informacdes que podem servir para o estabelecimento do planejamento anual de marketing.
Também proporciona uma forma constante de dados que facilitam a fungdo de controle do
administrador.

No que se refere especificamente ao setor financeiro, a utilizacdo da tecnologia de
informagao para canais de atendimento traz a tona uma discusséo sobre a complementaridade
ou a substituicdo das tradicionais agéncias fisicas. Entre os recursos de tecnologia de
informacdo utilizados como alternativa de acesso aos servicos prestados pelas agéncias
bancérias, se destacam-se ATM (Automatic Teller Machines) nas proprias agéncias ou em
quiosques, os Call Centers e outros servicos por telefone, o PC Banking, e a Internet Banking
(ROSA, 2001).

Para que as instituicdes proporcionem um alto nivel de satisfagdo entre os clientes, é
necessario tornar a empresa orientada mais para as necessidades de seus clientes e mais
habilitada para atrair novos clientes. (KOTLER, 1998.)

Na tentativa de utilizar a Internet para agregar valor ao seu negocio, Varias
instituicOes bancarias realizam investimentos e empreendem esforgos no rumo sem volta da

virtualizacdo. Para tal, utilizam-se as Tecnologias da Informagdo. Tecnologia entende-se
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como o conhecimento técnico e cientifico e as ferramentas, processos e materiais criados e/ou
utilizados a partir de tal conhecimento (RESENDE E ABREU, 2006).

Quando as instituicdes conquistam os clientes, eles devem ser tratados de forma
individual, “¢ preciso olhar os clientes com lente de aumento”. Em vez de conquistar mais e
mais clientes, as empresas devem colocar mais énfase em reter aqueles clientes valiosos
dando a eles beneficios de um tratamento personalizado. (ROGERS, 1998, pg. 136).

A emergéncia das tecnologias digitais ou tecnologias de informacdo e da
comunicacdo pode ser vista como um dos fatores determinantes para a constituicdo de uma
cultura contemporanea marcada, dentre outros aspectos, por novas praticas de comunicagéo e,
em consequéncia, sujeita a transformacdo em curso, ainda ndo aprendidas plenamente.
(PEREIRA, 2006).

De acordo com a citagcdo acima e complementando tal pensamento, Laudon e Laudon
(1999, p. 6) informam que “tecnologia ¢ o meio pelo qual os dados sdo transformados e
organizados para uso das pessoas.” Todavia, os computadores substituiram a tecnologia
manual de processamento de grandes volumes de dados e de trabalhos complexos de
processamento. Os computadores podem executar milhGes e até mesmo centenas de milhdes
de instrucbes por segundo. Os computadores podem trabalhar por um tempo maior do que o
ser humano de forma constante e confidvel.

Quando sdo analisadas as transa¢des bancarias e as formas com que estas podem ser
conduzidas, estas interacGes transacionais podem ocorrer de forma pessoal e presencial que
proporciona interacdo humana, podem-se utilizar Caixas Eletronicos (ATMs — Automated
Tellers Machines), utilizar o atendimento bancério via telefone ou ainda adotar as mais
modernas tecnologias vinculadas a internet através do on-line banking (HAYTKO e
SIMMERS, 2009; CURRAN e MEUTER, 2005).

Apesar de ndo ser considerada uma tecnologia pertencente ao grupo das tecnologias
do on-line banking, os Caixas Eletrénicos (ATMs) representam ainda um vasto uso do
autoatendimento bancério (CURRAN e MEUTER, 2005). Ainda verifica-se que estes
terminais de auto-atendimento estdo cada vez proporcionando mais conveniéncia e facilidades
para seus usuarios. As transagdes que j& se encontram disponiveis aos seus usuarios vao desde
simples consultas de saldos e extratos até pagamento e agendamento de contas, transferéncias
interbancarias, depdsitos em dinheiro, saques de valores e cheques, compra de créditos para
telefones celulares, consultas a cartdes de créditos entre outras operacdes de maior nivel de

complexidade, e que muitas vezes sdo desconhecidas pelos usuarios.
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Outra forma usual de atendimento bancério é através da Internet. Este ambiente
virtual proporciona um atendimento diferenciado ao cliente sendo considerado atualmente
como o centro do e-Banking. A Internet dispGe de recursos que as empresas utilizam para
trocar informacgdes internamente ou para Se comunicarem externamente com outras
organizacOes (LAUDON e LAUDON, 2004). Esta realidade pode ser observada facilmente
em ambientes bancérios onde existem atualmente transacGes bancérias ocorrendo em tempo
real sendo possiveis em virtude da prépria Internet. Seu uso tem o potencial de revolucionar a
forma de operacédo das organizagdes, proporcionando ganhos significativos de produtividade,
reinventando processos, reduzindo os custos operacionais e eliminando func¢bes que néo
agregam valor (TURBAN et al., 1999).

Segundo Diniz (2000, p. 35-44), as estratégias predominantes de implementacédo de
servigcos bancarios pela Internet sdo a reducdo de custo, a sua utilizacdo como canal de
promogdo e divulgagdo, bem como a melhoria do relacionamento com o cliente. Este
pensamento também é defendido por Laudon e Laudon (1999, p. 183) os quais afirmam que a
Internet e a Web tém ajudado as organizacdes e as pessoas a solucionar problemas reduzindo
0s custos das comunicacdes, tornando mais facil para as empresas coordenar as atividades
organizacionais e se comunicar com os empregados. Os pesquisadores e trabalhadores do
conhecimento estdo considerando a Internet um meio rdpido e de baixo custo para reunir e
divulgar conhecimento, j& que ela facilita o comércio eletronico, criando novas oportunidades
para suporte ao marketing, as vendas e aos clientes.

A reducdo de custos, portanto, é importante para 0s bancos, pois estes estdo sendo
pressionados pela reducdo das margens de lucro, provocada tanto pelo aumento da
concorréncia, particularmente de empresas ndo bancos, quanto pela crescente influéncia da
tecnologia nos produtos e servicos bancarios.

As inovacgdes do Internet Banking estdo bastante difundidas e estudos especificos
(PIKKARAINEN et al., 2006) demonstram que seus usuarios apresentam um certo grau de
satisfacdo. Para 0s bancos que adotam esta tecnologia, além de proporcionar um aumento de
valor a ser entregue aos clientes, a tecnologia representa uma oportunidade de redugédo de
custos operacional e aumento de eficiéncia.

Porém, Fabeny (2007) coloca que ainda existe certa resisténcia com relagdo a
utilizacdo da internet para servicos bancarios. Para o autor a principal restricdo se relaciona ao
medo dos usuarios de gque sua conta seja violada ou gque outras pessoas possam ter acesso a

transagé@o enquanto ela estiver em curso.
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E através da Internet que ainda vem ocorrendo mudancas na forma de comunicagéo
das pessoas e organizac¢des. Outra plataforma que esta expandindo com alta velocidade como
forma de acessar servigos bancarios € o Mobile Banking. Desta forma os clientes e
correntistas acessam suas contas e efetuam transacfes bancarias atraveés de seu proprio
telefone celular.

Atualmente, o Mobile Banking permite que os clientes acompanhem suas contas e
saldos, realizem transacfes bancarias, efetuem pagamentos, monitorem seus cartdes de
crédito, realizem investimentos e operem em bolsas de valores, e recebam informagdes em
tempo real a respeito de cotagOes, taxas e rendimentos. Entretanto, esta tecnologia ainda nédo
possui uma ampla aceitacdo e adocdo da grande parte dos consumidores e seu uso ainda é
considerado marginalizado. Estudos recentes demonstram que o custo financeiro percebido
(LAUKKANEN e LAURONEN, 2005), a complexidade percebida e questdes referentes a
seguranga (LEE, MCGOLDRICK, KEELING e DOHERTY, 2003) sdo as principais
preocupac0es dos clientes na adogédo dos servigos do Mobile Banking.

Fortuna (2002) define Internet banking como toda e qualquer ligacdo entre o
computador do cliente e o computador do banco, independente de modelo ou tamanho, que
permita as partes se comunicarem a distancia.

Numa visdo mais abstrata e mercadoldgica, Bader (1999) considera o banco virtual
como uma proposta de atendimento personalizado e distribuicdo de servicos bancarios e nao
bancéarios, com um ferramental tecnoldgico utilizado por uma equipe treinada e capacitada a
interagir sem termos de transacdes e negociacdes, a fim de proporcionar maior conveniéncia e
gerar mais valor a relacdo cliente-banco, visando a superacdo das dificuldades que derivam da
minimizacao do contato fisico que é fundamental para a realizacdo de negdcios e fidelizacdo
da base de clientes.

Com uma visao, em linhas gerais, mais utilitarista do sistema, Diniz (2001) e Costa
Filho (1996) define o net banking como qualquer solucdo de informatica e de
telecomunicagdes capaz de permitir 0 acesso personalizado e a distribuicdo de servicos
bancéarios e ndo bancarios, quando os clientes quiserem e de onde estiverem, sem que estes
precisem locomover-se de suas casas ou escritorios até uma agéncia bancéria, ou seja,
prescindindo-se da rede de agéncias.

Sendo os servicos bancéarios direcionados para pessoas fisicas, um relacionamento
negdcio ao consumidor, eles sdo denominados de categoria de transa¢es de mercado. Numa
transagcdo de mercado, de acordo com Albertin (2000, p. 28), “os clientes aprendem sobre

produtos [servigos] por meio de publicacdo eletrénica; compram-nos, utilizando dinheiro e
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sistemas eletrdnicos de pagamento seguros; e os tém entregado. Além disso, também
estabelecem sua fidelidade”. Ou seja, nesse tipo de negocio ocorrem trés tipos bésicos de
servico: de divulgacdo de informacOes, de transacfes bancarias e de relacionamento com o
cliente.

Esses trés servicos sofreram impactos profundos com as evolugfes tecnoldgicas e de
mercado e com a utilizacdo crescente dos Internet bankings. Os servigos de transacdes
bancérias foram influenciados pela transferéncia instantanea de capital para qualquer lugar.

Os servicos de divulgacédo de informac6es foram impactados pela disponibilidade de
informagdo em tempo real. Os servigos de relacionamento com o cliente sentiram a
viabilidade de maior conhecimento de mercado e clientes, possibilitado por esse meio.

Os servicos de relacionamento sdo identificados, segundo Diniz (2001, p. 69), “pela
sua capacidade de coletar informacfes dos usuarios. Nesta categoria estdo 0s servicos
desenvolvidos para ajudar o banco a conhecer mais sobre as necessidades dos usuarios de seu
site, suas expectativas e seus interesses”.

Quanto a subdivisdo dos servicos de relacionamento, Diniz (2001) estabelece que: no
nivel de relacionamento basico estamos considerando as alternativas de uso do site para obter
informacdes sobre os clientes, com o0 objetivo de estabelecer mecanismos que possam servir
de retorno sobre a qualidade dos servicos e produtos oferecidos. Essa coleta de informacdes
através do site na Web, além de ser um canal para ouvir as reclamacgdes e sugestdes dos
usuarios, pode ser utilizada pelo banco para aperfeicoar o desenvolvimento de novos produtos
e Servicos.

Segundo o mesmo autor, um dado alarmante na analise dos servicos nesta categoria é
o fato de 15% dos sites analisados ndo oferecerem qualquer alternativa que permita aos
usuarios entrarem em contato com o banco, demonstrando que existe ainda uma quantidade
ndo desprezivel de bancos que ndao compreendeu que a comunicacdo de mao dupla (falar e
também ouvir) é caracteristica intrinseca da Internet.

Os servicos de relacionamento no nivel intermediario sdo, de acordo com Diniz
(2001), aqueles que além de oferecerem a oportunidade para o banco conhecer um pouco mais
das caracteristicas, necessidades e interesses dos clientes/usuarios do site, também oferecem
recursos mais interativos, que permitem algum nivel de personalizacéo e/ou customizagéo dos
dados disponibilizados pelos clientes ou por outros usuarios do site. Além disso, estdo nesta
categoria 0s recursos caracterizados como uma prestacdo de servi¢os genéricos aos USUArios
do site, sejam eles clientes ou ndo [como calculadora e foruns de discussao]. Os servicos de

relacionamento no nivel avancado séo aqueles que permitem maior grau de proximidade entre
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a instituicdo financeira e os clientes do Web site, ou que proporcionem aos USUArios a
possibilidade de interagirem entre si. (DINIZ, 2000).

O Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM — Technology Acceptance Model) foi
proposto por Davis (1986). A principal finalidade do Modelo de Aceitacdo de Tecnologia é
prever e explicar a aceitacdo de novas tecnologias pelo seu usuério final, por meio de crencas
percebidas (utilidade e facilidade); assim, ele € normalmente utilizado para entender o porqué
que o usuario aceita ou rejeita a Tecnologia de Informacdo e como melhorar a aceitacgéo,
oferecendo, desse modo, um suporte para prever e explicar a aceitacéo.

Esse modelo teoriza que uma intencdo comportamental do individuo para usar um
sistema é determinada por duas crengas, facilidade percebida de uso e utilidade percebida,
sendo que ambas mediam completamente os efeitos das variaveis externas, como
caracteristicas do sistema, processo de desenvolvimento, treinamento, na inten¢do de uso
(DIAS, ZWICKER e VICENTIN, 2003).

No modelo original do TAM, a facilidade de uso percebida refere-se ao grau de
esforco que o usuario acredita que terd de despender para utilizar o sistema que esta sendo
avaliado. A utilidade percebida diz respeito ao grau de melhoria do seu proprio desempenho
que o usuario acredita que recebera caso utilize o sistema avaliado. A atitude em relacdo ao
uso é o sentimento do usuério de estar favoravel ou ndo em relagdo a um determinado objeto
ou situacdo, representa o desejo do usuario de utilizar o sistema (SALEH, 2004).

O uso real do sistema €, de acordo com Dias, Zwicker e Vicentin (2003, p. 17), “a
guantidade de uso sobre uma unidade fixa de tempo. Para medir pode-se usar o uso real
medido internamente ou perguntar ao usudrio”. Porém, devido a algumas limitagdes, inclusive
a necessidade da inclusdo de novas variaveis, foi desenvolvido uma extensdo teérica do TAM
que explica Utilidade Percebida e Intencdes de Uso em termos de Processo de Influéncia
Social e Processo Instrumental Cognitivo. O modelo expandido foi chamado de TAM 2
(DIAS, ZWICKER e VICENTIN, 2003). Outra nova aplicacao veio pelas méos de Lederer et
al. (apud DIAS, ZWICKER e VICENTIN, 2003) que publicaram o estudo analisando o TAM
em tarefas relacionadas ao trabalho. Conforme Dias, Zwicker e Vicentin (2003), foram
acrescentados os construtos Antecedentes de Utilidade e Facilidade, para tentar entender o
que torna a Web util e facil para uso.

Henrique (2001) em pesquisa realizada nos meses de julho e agosto 2000, nas
salas de auto-servico do Banco do Brasil, avaliou o grau de satisfacdo do cliente bancério
com a utilizacdo das tecnologias de informatica e telecomunicagdes na realizacdo dos servicos

bancérios, na cidade de Porto Alegre — RS. O autor (2001) analisou fatores sobre postos de
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auto-atendimento, processamento de transagdes, comunicacdo com clientes, seguranca,
atendimento nas centrais telefonicas e erros relacionados a computadores e concluiu que a
satisfacdo dos clientes Banco do Brasil esta préxima ao nivel maximo em praticamente todos
0s aspectos referentes as centrais telefénicas, a0 auto-atendimento, ao Internet Banking e a
empresa como um todo.

Em razdo de o foco tematico do estudo estar orientado para a qualidade e satisfacdo
dos servigos bancarios, no capitulo a seguir apresentado sdo relacionados alguns aspectos

pertinentes em relacdo ao setor financeiro e ao Banco do Brasil, objeto da pesquisa realizada.



5 O SISTEMA FINANCEIRO E O BANCO DO BRASIL

O Mercado financeiro se caracteriza por um conjunto de institui¢cbes que possibilitam
a transferéncia de recursos ofertados para os tomadores e se divide em Mercado de Crédito e
Mercado de Capitais, a sua fungdo é gerir investimentos e poupanca, seu desenvolvimento se
da através do Aprofundamento que sdo mais empréstimos e depdsitos e também através do
Alargamento que sdo mais bancos, seguradoras, poupadores e tomadores. (ANDREZO e
LIMA, 2011).

A partir da década de 70, uma série de mudangas passou a impactar e transformar o
ambiente financeiro no Brasil. Para Segnini (1997) fusGes e incorporacdes, privatizacdo de
bancos estatais, levaram a um conjunto de medidas que objetiva a minimizagédo dos custos:

a) Evolucdo e o uso intensivo das tecnologias de informacdo, informéatica e telematica
permitiram automatizar servigcos para reduzir custos e aumentar a seguranca e a qualidade
dos servigos disponibilizados para uma parcela da populagdo, via fax, telefones,
computadores em escritdrios e residéncias;

b) Terceirizagdo de um volume crescente de trabalhos considerados “nao bancarios” como
transporte, seguranca, limpeza, engenharia e manutencdo de prédios e equipamentos,
restaurante, desenvolvimento de softwares. Posteriormente, servicos bancérios também
passaram a ser terceirizados como analise de crédito, compensacdo de cheques e as centrais

de atendimento.

O sistema financeiro brasileiro passou por profundas alteracdes na sua estrutura e na
sua regulacdo ao longo da década de 1990. Esse processo esteve, em grande medida,
associado ao contexto de estabilizacdo monetaria e de abertura do setor ao capital externo que
se observou no periodo. A reducdo das receitas inflacionarias, decorrente do Plano Real,
ocasionou uma diminuicao da participagédo das institui¢des financeiras no valor adicionado no
Brasil). Nesse contexto é lancado o Programa de Reestruturacéo e Fortalecimento do Sistema
Financeiro (PROER) e do seu analogo para o setor publico, o Programa de Estimulo a
Reducéo do Setor Publico no Sistema Financeiro (PROES), cuja consequéncia mais marcante
foi o processo de concentracdo observado no sistema financeiro do Pais. Um outro
movimento resultante do processo de reestruturacdo do sistema financeiro ao longo do
periodo foi o acentuado crescimento do investimento externo direto no setor, elevando as

participacdes dos bancos com controle estrangeiro nos ativos bancarios e nos depositos e
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créditos do sistema bancério, de niveis inferiores a 10%, em 1993, para niveis em torno de
20% em 2000. (CAVALCANTE, 2002).

Nesse contexto, as instituicdes financeiras vém realizando elevados investimentos
em tecnologia da informacéo no periodo recente. Os bancos destinam, anualmente, cerca de
9,7% de seu patrimonio a investimentos em tecnologia da informacéo. Esse macigo volume de
investimentos em TI resultou em um processo de acelerado crescimento dos canais
automatizados de atendimento por meio da utilizacdo de recursos da tecnologia da
informacdo. Em 2000 o autoatendimento representou quase 40% das transacdes e Internet
Banking 4,15%. Além disso, entre 2000 e 2001, as transacOes envolvendo funcionarios
apresentaram um crescimento substancial (quase 30%) e, nesse Ultimo ano, representavam
mais de um quarto do total, indicando que a modalidade mais tradicional de atendimento —
através de saques e pagamentos de contas no caixa — estd longe de ser pouco representativa
no agregado de transacOes bancarias. (FGV, FEBRABAN, 2002 citado por TEIXEIRA e
CAVALCANTE, 2005).

O processo de modernizacdo e automacdo pelo qual passaram as instituices
bancarias no Brasil decorreu da forte pressdo competitiva a que se expuseram as suas
organizagbes com o processo de estabilizagdo monetaria e, em menor escala, com a
internacionalizagdo do sistema. (TEIXEIRA e CAVALCANTE, 2005).

InovagOes tecnoldgicas na industria bancaria, embora mais tardias no Brasil do que
nos Estados Unidos, tendem a ser assimiladas com maior intensidade e penetracdo no Brasil
do que nos Estados Unidos. Em virtude de a economia norte-americana e, em particular, de o
mercado bancario serem mais estruturados e com maior tradi¢do e organizacdo, em contraste
com o brasileiro, podem-se destacar os brasileiros como 0s que aceitam as inovagdes com
mais benevoléncia. (MACADA e BECKER, 2001).

A mobilidade dos servicos bancérios ainda ndo é uma facilidade acessivel a maioria
da populacdo. Embora os bancos brasileiros sejam referéncia mundial em uso de tecnologia, e
o telefone celular seja a nova fronteira estudada pelos bancos como canal para o cliente
realizar suas transacGes bancérias, como destacou durante o evento o diretor geral da
Federacédo Brasileira dos Bancos (FEBRABAN), Wilson Levorato, estima-se que 70% das
pessoas que tém celulares ndo possuam conta em banco. (GOUVEIA, 2007).

As inovagdes mais significativas do segmento refletem a maior valorizagdo dos
softwares no processo de automacgdo bancéria, segmento este dificilmente percebido pelos
usuarios, mas que é o cerne do processo e seu grande elemento dinamizador. Entre as

inovacbes mais bem-sucedidas e mais promissoras, destacam-se as transacOes via telefone



29

celular, os certificados digitais e as solugcbes em seguranca da informagdo. (GOUVEIA,
2007).

Torna-se importante apresentar algumas caracteristicas em relacdo a atuacdo do
Banco do Brasil, instituicdo financeira foco do estudo. Além de ser um banco de fomento
econdmico, a marca do Banco do Brasil tem sido sedimentada a partir da politica de expanséao
em todo o territério nacional e por sua lideranga tecnoldgica em sistemas de atendimento e
seguranca.

O Banco do Brasil vem ampliando sua presenca internacional contando com mais de
40 pontos de atendimento no exterior, divididos em agéncias, subagéncias, unidades de
negdcios/escritdrios e subsidiarias. Com larga experiéncia de mais de 65 anos em operagoes
de comércio internacional, produtos e servicos a clientes no exterior, além de embaixadas e
consulados, o Banco do Brasil é o parceiro ideal para apoiar seus negocios também fora do
Brasil. (BANCO DO BRASIL, 2011).

O Banco do Brasil tem presenca em todo o Brasil e no mundo. No Brasil ja sdo mais
de 4 mil agéncias e mais de 40 mil caixas eletrdnicos, localizados em quiosques, shoppings,
aeroportos, rodoviarias etc. Na cidade de Santa Maria estdo localizadas cinco agéncias de
grande porte: Dr.Mariano da Rocha, Coronel Niederauer, N. Sra. Medianeira, Presidente
Vargas e Rio Branco.

Com a tendéncia de ampliacdo continua das operacGes de autoatendimento nas
agéncias ou movel torna-se importante identificar a percep¢do dos usuarios em relacdo aos
servicos oferecidos pelos bancos no Brasil e no mundo.

O estudo realizado buscou identificar essa percep¢do em clientes de agéncias do
Banco do Brasil localizadas na cidade de Santa Maria, RS. Os procedimentos metodoldgicos

utilizados sdo destacados no préximo capitulo do estudo.



6 METODO DO ESTUDO

Para a consecucdo dos objetivos do estudo, sdo apresentados na sequencia, 0S

procedimentos para a operacionalizagdo da pesquisa a partir da obtencao e anélise de dados.

6.1 Tipo de pesquisa

A utilizacdo de métodos cientificos traduz-se no conjunto de atividades sistematicas
e racionais que tracam o caminho a ser seguido para se alcancar conhecimentos validos e
verdadeiros (LAKATOS e MARCONI, 2001).

O estudo desenvolvido caracteriza-se quanto aos objetivos como descritivo, uma vez
que este tipo de estudo pretende descrever os fatos e fendomenos de determinada realidade
(TRIVINOS, 1987).

Quanto a abordagem, este estudo caracteriza-se como quantitativo. De acordo com o
Richardson (1999), o método quantitativo caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo na
coleta e tratamento das informagdes por meio de técnicas estatisticas. Quanto a natureza da
investigacao, neste trabalho utiliza-se uma metodologia quantitativa de carater exploratorio,
gue segundo Mattar Neto (2002), proporciona ao pesquisador um maior conhecimento sobre o
tema ou problema de pesquisa em perspectiva.

O método survey foi utilizado para o desenvolvimento do estudo. O survey é um
método quantitativo que busca a obtencdo de dados ou informacdes sobre caracteristicas,
aces ou opiniGes de determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma
populacdo-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente um questionario.
(PINSONNEAULT e KRAEMER,1993).

Para identificar o grau de utilizacdo ou de dificuldade de utilizacdo dos clientes de
perfil exclusivo, familiarizados ou ndo com a Internet banking, neste trabalho utilizou-se
como amostra de pesquisa a maior instituicdo financeira brasileira, o0 Banco do Brasil. A
populacdo de interesse corresponde aos usuarios correntes, pessoas fisicas, que utilizam os
servigos do Banco do Brasil S.A na cidade de Santa Maria. O Banco do Brasil se caracteriza
por ser uma das maiores instituicbes financeiras no segmento de multiplos bancos —
instituicdes financeiras que podem realizar todas as operacfes ativas e passivas intrinsecas a
cada um dos tipos individuais de instituicdo (bancos comerciais, investimento e

desenvolvimento) atuantes na cidade de Santa Maria.
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Os procedimentos para coleta e analise de dados para a realizacdo da pesquisa
realizada com clientes do Banco do Brasil na cidade de Santa Maria sdo detalhados na

sequencia.

6.2 Procedimentos para a coleta dos dados

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionério aplicado em julho de
2011. Os questionarios foram aplicados de forma presencial em locais de grande circulacdo de
pessoas. Para tanto foram escolhidos os principais Shopping Center da cidade de Santa Maria
localizados em &reas centrais.

No total, foram aplicados 100 questionarios com clientes do Banco do Brasil, sendo a

amostra caracterizada como ndo-probabilistica e por acessibilidade.

6.3 Instrumento de coleta de dados

O questionario utilizado como instrumento de coleta de dados, caracteriza-se como
estruturado, composto por perguntas fechadas, conforme apéndice A.

O instrumento de coleta de dados foi elaborado a partir do estudo desenvolvido por
Henrique (2001) que teve como objetivo avaliar o grau de satisfacdo do cliente bancario com
a utilizacdo das tecnologias de informatica e telecomunicacfes na realizacdo dos servicos
bancarios, na cidade de Porto Alegre - RS. Além disso, algumas varidveis foram retiradas da
pesquisa de Castro e Gouvéa (2011) que buscou identificar a opinido dos clientes em relacéo
ao desempenho dos servicos bancéarios via internet nas dimensdes de qualidade proposta pelo
modelo e-banking.

O questionario foi dividido em quatro blocos. O Bloco | busca identificar o perfil dos
respondentes, ou seja, dos clientes do Banco do Brasil que participaram da pesquisa,

conforme variaveis apresentadas no quadro 2.
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Perfil do Respondente
1. Sexo

2. ldade

3. Escolaridade

4. Renda mensal
5. Tempo em que é cliente do Banco do Brasil

6. Agéncia em que possui conta

Quadro 2 — Perfil do Cliente do Banco do Brasil

O segundo bloco identifica a frequéncia de utilizacdo dos terminais de
autoatendimento, servicos telefénicos e internet banking do Banco do Brasil, conforme

apresentado no quadro 3.

Utilizacao dos Servigos
1. Frequéncia de utilizacdo dos terminais de autoatendimento do Banco do Brasil

2. Frequéncia de utilizacdo dos servicos telefénicos do Banco do Brasil
3. Frequéncia que costuma fazer transa¢fes bancérias via Internet

Quadro 3 — Frequéncia de utilizacdo dos servi¢os

O terceiro bloco avalia a satisfacdo com o autoatendimento, atendimento telef6nico e

internet banking do Banco do Brasil, conforme variaveis apresentados no quadro 4.
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Satisfacdo com os servicos bancérios

Satisfacdo com o autoatendimento

Atencdo e orientacdo dos funcionarios nas salas de autoatendimento

Identificagdo dos terminais para saques, extratos, saldos, depdsitos, cheques, etc.

Disponibilidade de dinheiro nas maquinas de autoatendimento

Tempo de espera na fila dos terminais de autoatendimento

Localizagdo dos postos de autoatendimento do banco

Possibilidade de encontrar postos de autoatendimento em qualquer ponto do pais

N g wIdE

Possibilidade de visualizar em tela comprovante das operagdes realizadas nos terminais de autoatendimento,
bem como saldos e extratos.

8. Limite de saque diario permitido nos terminais de autoatendimento

9. Pagamento de contas, taxas e tributos nos terminais de autoatendimento.

10. Forma de operar os terminais de autoatendimento

11. Obtencéo de empréstimo e de financiamentos através dos terminais de autoatendimento

12. Corregdo dos erros cometidos nos terminais de autoatendimento

13. Telefone de auxilio no interior das salas de autoatendimento

14. Sistema de camera de video para registro da movimentacdo de pessoas nas salas de autoatendimento

Satisfacdo com o atendimento telefénico

15. Rapidez no atendimento nas centrais telefonicas

16. Educacdo e atencdo dos atendentes das centrais telefonicas

17. Agilidade na solucéo de davidas e problemas registrados nas centrais telefonicas

18. AplicacBes e resgates de investimentos realizados através do telefone

19. Horario de Funcionamento das centrais telefénicas

20. Consulta de saldos ou extratos por telefone

21.Operagdes realizadas através sistema eletrénico, quando o cliente é orientado a digitar um nimero no
telefone.

Satisfacdo com o Internet Banking

22. Layout da pagina do Internet Banking

23. Navegacdo do site

24, Facilidade e rapidez para o cadastro no site

25. Execucdo de tarefas sem erro do sistema do net banking e/ou de transa¢do bancéria

26. Solucdo de problemas com internet banking

27.Suficiéncia das informagdes contidas nos menus de ajuda e tutoriais (orientacfes passo-a-passo do internet
banking)

28. Seguranca das transac¢des via internet banking;

29. Preocupacdo com a identificagdo das necessidades especificas dos clientes.

Satisfacdo Geral

30. Satisfacdo com os terminais de autoatendimento

31. Satisfagdo com a Internet Banking

32. Satisfacdo com o atendimento telefénico

33. Satisfagdo com os servicos oferecidos

Quadro 4 — Satisfacdo com 0s servigos
Fonte: Elaborado a partir de Henrique (2001) e Castro e Gouvéa (2011)

Por fim, o ultimo bloco avalia a importancia que os clientes do Banco do Brasil

atribuem a algumas caracteristicas em prestadoras de servi¢os, conforme quadro 5.
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Importancia de algumas caracteristicas em prestadoras de servigos
1. A aparéncia das instalacdes, equipamentos, pessoal e material de comunicacdo. (Agéncias, Sites e
Informativos)
2. A capacidade em prestar o servigo prometido de forma precisa e confiavel.
3. O conhecimento e a cortesia dos empregados e sua habilidade em transmitir confianga e confiabilidade.
4. O cuidado e a atencdo individualizados proporcionados aos clientes.
5. Disponibilidade de equipamentos e plataformas de autoatendimento (Telefone, Terminais de
autoatendimento e Internet, etc)

Quadro 5 — Caracteristicas em prestadoras de servicos
Fonte: Adaptado de Parasuraman, Berry e Zeithalm, 1992.

O instrumento de coleta de dados buscou conhecer o perfil dos clientes do Banco do

Brasil bem como a sua satisfacdo com relacao aos servigos bancarios.

6.4 Analise de dados

Os dados foram tabulados e analisados utilizando-se os programas Excel e SPSS. Os
resultados foram apresentados em forma de tabelas e graficos, e analisados individualmente
pelo pesquisador, e descritos em forma de texto.

Em alguns itens, os dados foram analisados pelo nivel de satisfacdo ou grau de
influéncia, utilizando uma escala de Likert de 05 pontos, sendo: muito insatisfeito (1),

insatisfeito (2), nem satisfeito nem insatisfeito (3), satisfeito (4) e muito satisfeito (5).



7 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A analise e a discussao dos resultados visaram a caracterizar o perfil e a verificar a
satisfacdo dos clientes do Banco do Brasil em relacdo aos servicos oferecidos. Desse modo, a
apresentacdo dos dados obtidos e das analises realizadas é efetuada em cinco momentos
principais: perfil dos participantes da pesquisa, avaliacdo da utilizagdo dos servigos pelos
usuarios, da satisfacdo do usuério em relacdo aos servicos prestados, satisfacdo geral dos
usuarios com os servicos oferecidos e percepcdo da importancia de algumas caracteristicas da

prestacdo de servicos financeiros.

7.1 Perfil dos participantes da pesquisa

Na primeira parte da pesquisa € avaliado o perfil dos respondentes em relacdo ao
sexo, idade, escolaridade, renda mensal, tempo como correntista e agéncia de origem do
correntista.

Na tabela 1, sdo apresentados os dados relativos a composicao do perfil dos clientes

pesquisados.

Tabela 1 — Perfil dos respondentes

Variaveis Indicadores N %

1. Sexo Feminino 61 61,0
Masculino 39 39,0

2. ldade Até 20 anos 21 21,0
De 20 a 30 anos 50 50,0

De 31 a 40 anos 16 16,0

De 41 a 50 anos 11 11,0

Acima de 50 anos 1 1,0

3. Escolaridade Ensino Fundamental 4 4,0
Ensino Médio 30 30,0

Ensino Superior 48 48,0

Pés-Graduacdo 18 18,0

4. Renda mensal Até R$ 1.500,00 54 54,0
De R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00 14 14,0

De R$ 2.501,00 a R$ 3.500,00 15 15,0

De R$ 3.501,00 a R$ 5.000,00 13 13,0

De R$5.001,00 a R$ 10.000,00 04 4,0

5. Tempo em que é correntista Menos de 1 ano 20 20,0
De 1 a2 anos 21 21,0

De 2 a5 anos 26 26,0

Acima de 5 anos 4 40
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Os dados da tabela 1 permitem observar que o perfil predominante dos participantes
da pesquisa é formado por pessoas do sexo feminino, que possuem idade entre 20 e 30 anos,
escolaridade superior, renda de até 1.500,00 reais e séo correntistas e usuarios dos servicos do
Banco do Brasil até 5 anos.

Em relacdo ao grau de escolaridade, tem-se que acima de 60% dos participantes
possuem curso superior ou pos-graduacao.

Esse resultado ja era esperado, na medida em que os pontos de coleta de dados da
pesquisa se situaram em areas de elevada circulacdo de pessoas e em areas centrais da cidade.
A presenca de elevado percentual de pessoas jovens pode ser explicada, pela presenca
significativa de uma populacdo economicamente ativa e, também, pela presenca de
estudantes, principalmente oriundos das agéncias Niederauer e Mariano da Rocha, préximas
da Universidade Federal de Santa Maria.

No grafico 1 a seguir relacionado sdo representadas as agéncias de origem dos

participantes da pesquisa.

B Coronel Niederauer

m Av. Rio Branco

E Dr. Mariano da Rocha
B Av. Presidente Vargas
mN. Si* Medianeira

m Outra agéncia[1]

Gréfico 1 — Agéncia de origem dos respondentes da pesquisa

Como é possivel verificar no gréafico 1, as agéncias que se destacaram em termos de
representatividade na pesquisa foram: Coronel Niederauer e Av. Rio Branco.
Desse modo, diante da analise dos dados de identificacdo foi possivel verificar o

perfil predominante dos clientes pesquisados. No proximo item, sdo abordados os resultados
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relativos a segunda parte do questionario, na qual € analisada a percepcao do cliente sobre 0s

servigos prestados pelo Banco do Brasil.

7.2 Avaliacao da utilizacdo dos servicos pelos usuarios

O Banco do Brasil oferece aos seus clientes servicos de atendimento na agéncia
(autoatendimento), atendimento telefonico e pela internet (internet banking). No entanto, esta
sempre buscando um diferencial visando a adequacdo do produto as necessidades de clientes
ocasionais que podem se tornar regulares e para que os clientes regulares se tornem fiéis a
instituicao.

A tabela 2 apresenta a descri¢do dos resultados encontrados para cada item analisado

nesse aspecto.

Tabela 2 — Utilizacao dos servigos disponiveis

Utilizacio dos Menos de Uma vez a
Servi ogs uma vez Uma vez cada 15 Uma vez Todos 0s
rest?al dos Nunca por més por més dias por semana dias Total
P (1) B 3) (4) 5)
N % N % N % N % N % N % N %
Utilizacdo de
terminais del| - - 6 6,0 19 | 190 | 26 | 260 | 45 | 450 4 40 | 100 | 100
auto-

atendimento

Utilizacdo de
servicos 50 | 50,0 33 | 330 6| 60 5| 50 5| 50 1| 10| 1200 | 100

telefonicos

Utilizacdo de
Servicos via
Internet

47 | 47,0 19 | 19,0 15 | 150 12 | 12,0 5 5,0 2 2,0 100 100

Os dados contidos na tabela 2 permitem observar a preferéncia dos clientes pela
utilizacdo de terminais de autoatendimento que implica na sua utilizacdo nas agéncias ou em
terminais 24 horas.

Os resultados evidenciados neste estudo corroboram com a pesquisa realizada por
Henrique (2001) que também constatou a preferéncia dos clientes na utilizacdo dos terminais

de autoatendimento e uma frequéncia muito baixa na utilizag&o do servico telefonico.
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O servigo telefénico e de internet apresentam baixa freqiiéncia de uso, destacando-se
o0 elevado percentual de clientes que nunca acessaram o0s servigos. Os principais motivos da

ndo utilizacdo desses servicos sdo relacionadas nos graficos 2 e 3.

B Niohouvenecessidade

m Prefereir a Agéncia

EPouco seguro

B Nio =zabia da existéncia do servigo

B O mistema € complicado

66%0 . . .
= O zervigonio tem qualidade

Nio possui telefone

Grafico 2 - Motivos da ndo utilizagédo do servico telefonico

O gréafico 2 apresenta os principais motivos elencados pelos respondentes que
justificam a ndo utilizacdo do servico telefonico. Na percepc¢do da maior parte dos clientes o
principal motivo se encontra na inexisténcia de necessidade. A preferéncia por frequentar a
agéncia é outro aspecto relevante. Chama a atencdo o fato de parte dos clientes
desconhecerem o servigo disponibilizado pelo banco.

A frequente citacdo por parte dos clientes entrevistados de que ndo houve
necessidade de utilizar o atendimento telefénico pode ser interpretada como se o atendimento
telefénico estivesse sendo relacionado a uma situacdo emergencial. De outro modo, em uma
situacdo normal, a ida a agéncia teria maior preferéncia.

Somando-se outros dois fatores — preferir ir a agéncia e pouco seguro - pode-se
concluir que a seguranca € fator importante na avaliacdo dos clientes. Seguranca que pode
estar ligada a tomada de decisdo em algumas transacGes e ndo somente ao sigilo de dados.

No gréafico 3 sdo apresentados 0s principais aspectos que explicam a ndo utilizacao

do servigo de internet banking.
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m Nio houvenecessidade
M Prefere ir a Agéncia

8% -
mPouco seguro
m Nio sabe usar

m Falta de habito

m Esqueceu a senha de acesso

Gréfico 3 - Motivos da ndo utilizagéo do servico de internet

A inexisténcia de necessidade, a falta de confianca na seguranca do sistema e a
preferéncia por frequentar as agéncias sdo os principais aspectos destacados pelos clientes,
conforme dados apresentados no grafico 3.As dificuldades no uso do sistema e a falta de
habito sdo outros aspectos mencionados e que evidenciam a necessidade de desenvolvimento
da cultura e do suporte aos clientes.

Para Fabeny (2007) a principal restricdo na utilizacdo do internet banking esta
relacionada ao medo dos usuarios de que sua conta seja violada ou que outras pessoas possam
ter acesso a transagao.

Tomando-se como referéncia a pesquisa aplicada, é elevado o indice de pessoas que
n&o utilizam os servicos de internet banking. E valido ressaltar que a populagdo estudada tem
relativamente, renda e nivel educacional elevados, sdo conhecedores de comunicacao digital e
estdo indecisos quanto ao uso do servi¢o. Os dados revelam que os entrevistados estdo
acostumados ao ambiente digital, porém grande parte deles ndo utiliza a internet banking,
possivelmente em fungdo do desconhecimento do servigo, de seguranga na execucdo das
tarefas, da falta de confianca no sistema internet e da falta de confianca nos dados da internet
banking.
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7.3 Avaliacao da satisfacdo do usuario em relacao aos servigos prestados

A satisfacdo dos usuarios em relacao aos servicos de autoatendimento, telefonico e

de internet é analisada a seguir.

7.3.1 Satisfacdo do usuario com o servico de autoatendimento

Os principais aspectos que influenciam a satisfagio com s servicos de

autoatendimento quanto as operagdes e a estrutura disponivel sdo apresentados na tabela 3.

Tabela 3 — Satisfagdo com os servigos de autoatendimento

isfaca Néo Muito Muito
Satisfacdo com o S0 uite
autoategn dimento resposta | Insatisfeito satisfeito | Total
1) 2) (3) (4) 5)

N % N % N % N % N % N % N | %

1. Atencdo e orientacdo
dos funcionarios nas 6 6,0 2 20| 12 120 | 29 290 | 34 | 340 | 17 17,0 | 100 | 100
salas de autoatendimento

2. ldentificagdo  dos

terminais para saques,| 3 | 30| 2| 20| 3| 30| 19| 190 | 38 | 380 | 35 | 350 |100 | 100
extratos,saldos, cheques...

3. Disponibilidade de

dinheiro nas maquinas de | 2 2,0 4 4,0 2 20| 17 | 170 | 37 | 370 | 38 | 38,0 | 100 | 100
autoatendimento

4. Tempo de espera na

fila dos terminais de 4 4,0 6 60| 22| 220 | 30 | 300 | 26 | 26,0 | 12 12,0 | 100 | 100
autoatendimento

5. Localizagdo dos postos
de autoatendimento do
banco

4 4,0 6 6,0 6 60 | 24 | 240 | 33| 33,0 | 27 | 27,0 | 100 100

6. Autoatendimento em

qualquer ponto do pais 8 8,0 3 3,0 8 80| 17 | 170 | 28 | 280 | 36 | 36,0 | 100 | 100

7. Visualizagdo  de

comprovante das 1 1,0 6 6,0 4 40 | 10 10,0 | 34 | 34,0 | 45 45,0 | 100 | 100
operagdes nos terminais.

8. Limite de saque diario

permitido nos terminais 6 6,0 6 6,0 | 16 16,0 | 25 | 250 | 32 320 | 15 15,0 | 100 | 100
de autoatendimento

9. Pagamento de contas,

taxas e tributos nos| 11 | 11,0 3 3,0 8 80| 15| 150 | 38 | 380 | 25 | 25,0 |100 | 100
terminais.

10. Forma de operar os

terminais de 2 2,0 1 1,0 5 50| 15| 150 | 42 | 420 | 35 | 35,0 |100 | 100
autoatendimento
11. Empréstimo e

financiamentos através | 43 | 43,0 1 1,0 9 90 | 17 | 170 | 17 | 170 | 13 | 13,0 | 100 | 100
dos terminais

12. Corregdo dos erros

cometidos nos terminais | 24 | 24,0 8 8,0 3 30| 21| 210 | 31| 31,0 | 13 | 13,0 | 100 | 100
de autoatendimento

13. Telefone de auxilio

no interior das salas de | 41 | 41,0 3 30| 11 | 11,0 | 17| 170 | 20 | 20,0 8 8,0 | 100 | 100
autoatendimento

14. Sistema de camera de

video para registro da| 21 | 21,0 1 10 4 40 | 14 | 140 | 36 | 36,0 | 24 | 24,0 | 100 | 100
movimentacdo pessoas
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Na tabela 3 é possivel observar que, de modo geral todos os itens questionados foram
bem avaliados, a excecdo da operacdo de empréstimos e financiamentos através do uso de
terminais, assim como a existéncia de telefone de auxilio no interior das salas de
autoatendimento que tiveram elevados indices de néo resposta.

O elevado indice de resposta em relacdo a esse aspecto permite concluir que os
entrevistados prioritariamente efetuam saques e depdsitos de valores, consulta de saldos,
extratos e aplicacdes através de caixas eletrdnicos. A preferéncia por esse servico parece
decorrer da sua existéncia ha mais tempo e, além disso, ao fato de que os clientes encontram
no autoatendimento a possibilidade de receber auxilio imediato. O caixa eletrénico é o
instrumento mais utilizado pelos entrevistados, pois além de dispor dos mesmos servi¢os on-
line, de forma adicional, ainda é capaz de fornecer valores em dinheiro, talGes de cheque e a
possibilidade de efetuar depdsitos.

No gréfico 4, a partir da medida descritiva moda, é possivel visualizar os itens que
se destacam em termos de satisfacdo dos clientes com o servigo de auto atendimento.

Sistema_camera_video
Correcao_erros

Forma_de_operar

Pagamentos

Limite_saque_diario
Visualizacao_em_tela_comprovantes
Postos_autoatendimento_todo_pais
Localizagdo_postos_autoatendimento
Tempo_espera_fila
Disponibilidade_dinheiro
Identificacao_terminais

Funcionarios_auto_atendimento

Grafico 4 — Principais aspectos destacados avaliagéo do servico de autoatendimento

A visualizacdo em tela de comprovantes, a facilidade de acesso aos postos de
autoatendimento e a disponibilidade de saque s@o os itens que se destacam na percepc¢ao
positiva dos clientes em relagdo ao autoatendimento. Observa-se, também, que o tempo de
espera na fila ndo influencia significativamente a percepcéo dos clientes.

A satisfacdo dos clientes € evidenciada na andlise dos quesitos comunicacéo,

equipamentos tempo de espera e acesso aos terminais. Os aspectos tangiveis foram bem
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aceitos, mas o quesito conhecimento de utilizagéo ficou abaixo do esperado corroborado pela

necessidade de auxilio de funcionarios. Portanto, o conhecimento acerca desses clientes

possibilita ao banco prestar servicos diferenciados, atendendo melhor as expectativas dos

clientes que gostam de rapidez, comodidade e atendimento de forma mais personalizada.

7.3.2 Satisfac@o do usuario com o servico de atendimento telefénico

Os principais aspectos que influenciam a satisfagdo com os servigos de atendimento

telefénico em relacdo as operacdes e as estruturas disponiveis sdo apresentados na tabela 4.

Tabela 4 — Satisfagcdo com o servigo de atendimento telefénico

Satisfacdo com o

¢ Né&o Muito Muito
atendimento resposta | Insatisfeito satisfeito | Total
telefbnico 1) 2) (3) (4) 5)
N % N % % N % N % N % N | %
1. Rapidez no
atendimento nas| 52 | 52,0 4 4,0 90 | 21| 210 | 10 10,0 4 4,0 | 100 | 100
centrais telefénicas
2. Educacdo e
atencéo dos| 48 | 48,0 3 3,0 6,0 | 18 18,0 | 16 16,0 9 9,0 | 100 | 100
atendentes das
centrais telefénicas
3. Agilidade na
solucdo de davidas e| 49 49,0 3 3,0 9,0 | 19 190 | 11 11,0 9 9,0 | 100 | 100
problemas registrados
4.  Aplicagbes e
resgates de| 60 60,0 1 1,0 50 | 13 130 | 16 16,0 5 5,0 | 100 | 100
investimentos
através do telefone
5. Horario de
Funcionamento das| 53 53,0 2 2,0 50 | 17 170 | 14 14,0 9 9,0 | 100 | 100
centrais telefonicas
6. Consulta de saldos
ou extratos por| 58 58,0 3 3,0 50 | 11 11,0 | 11 11,0 | 12 12,0 | 100 | 100
telefone
7. Operagbes no 100 | 100
sistema eletrdnico 53 | 53,0 2 2,0 6,0 | 16 | 16,0 | 15 | 150 8 8,0

Conforme se pode observar na tabela 4 o indice de ndo resposta foi bastante elevado

nesse aspecto, demonstrando que os entrevistados desconhecem esse servico ou até mesmo

nunca o utilizaram. Os dados evidenciam também que entre aqueles que responderam cerca

de 20% deles parece estar satisfeito com o servico especialmente em relagdo a educacdo e

atencdo dos atendentes, ao horario de atendimento e as operacdes realizadas.
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Os principais aspectos que influenciam a satisfagdo com os servigos de internet

banking em relacéo as operaces e as estruturas disponiveis sdo apresentados na tabela 5.

Tabela 5 — Satisfagdo com os servicos de internet banking

Satisfacao
como N&o Muito Muito
Internet resposta Insatisfeito satisfeito Total
Banking (1) ) 3) (4) (5)

N % N % % N % N % N % N %
1. Layout da| 44 | g9 3| 30 10| 13| 130 | 25| 250 | 19 | 190 | 100 | 100
pagina
2.Navegagao 37 | 370 4| 40 20| 14| 140 | 28| 280 | 15| 150 | 100 | 100
do site
3.Agilidade e
rapidez do| 38 | 380 4| 40 4,0 17 | 17,0 22 | 22,0 15 | 150 | 100 | 100
cadastro site
4.Execucéo de
tarefas  sem| 40 | 40,0 4| 40 1,0 24 | 24,0 21 | 21,0 10 | 10,0 | 100 | 100
erro
5. Solucdo de
problemas 43 | 430 3| 30 7,0 10 | 10,0 29 | 29,0 8 | 80 | 100 | 100
6.Suficiéncia
das 46 | 46,0 3| 30 3,0 15 | 150 21 | 21,0 12 | 12,0 | 100 | 100
informacdes
7.Seguranga
das 44 | 44,0 4| 40 5,0 8| 80 24 | 24,0 15 | 150 | 100 | 100
transagoes
8.ldentificagdo
necessidades 41 | 41,0 6 6,0 30 14 | 140 23 | 230 13 | 130 | 100 | 100
especificas
dos clientes.

A exemplo do servigo telefénico, o internet banking também apresentou elevado

indice de ndo resposta. Entretanto, entre aqueles que responderam o indice de satisfagdo com

0 servico é de cerca de 50% e, portanto, bastante superior ao apresentado pelo servigo

telefénico. Entre os principais aspectos destacam-se layout da pagina do internet banking e a

navegacdo do site. Isso se deve, provavelmente, a versatilidade do servigo, permitindo uma

maior gama de operagdes e maior autonomia ao usuario.
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7.4 Avaliacao da satisfacdo geral dos usuarios com os servigos oferecidos

Nesse item sdo avaliados os indices gerais de satisfacdo dos clientes pesquisados
com os servicos de autoatendimento, telefonico e de internet banking.
No gréfico 5 sdo apresentadas as médias gerais atribuidas pelos clientes aos servicos

de forma particularizada e aos servigos de maneira geral.

8,05 8,08

Auto Internet Atendimento Satisfacdo geral
atendimento banking teleténico Servicos

Gréfico 5 - Avaliacdo da satisfacdo geral com os servicos oferecidos

Corroborando os itens avaliados anteriormente, o servico melhor avaliado é o de
autoatendimento, seguido do internet banking. Apesar de o servico de atendimento telefonico
ser o item com menor nivel de aprovagdo, a média geral de aceitacdo dos servicos oferecidos
pelo Banco do Brasil é bastante elevado (superior a 8,0).

Mais uma vez, os resultados vao ao encontro do constatado por Henrique (2001) ao
concluir que a satisfagdo dos clientes Banco do Brasil estd proxima ao nivel maximo em
praticamente todos os aspectos referentes as centrais telefonicas, ao auto-atendimento, ao
internet banking e a empresa como um todo.
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7.5 Principais caracteristicas dos servicos oferecidos na percepcao dos usuarios

Os entrevistados foram questionados quanto a caracteristica considerada mais
importante na prestacdo de servicos, a segunda caracteristica mais importante e, por fim a

menos importante, cujos resultados sdo apresentados no grafico 6.

MN3o resposta

2
2
a4
i - . 13
Disponibilidade de equipamentos e
. 24
plataformas de autocatendimento 13

14
Cuidado e a atencdo individualizados 17
proporcionados aos clientes = 17
Conhecimento e a cortesia dos 4

empregados e sua habilidade em 31
transmitir confianga e confiabilidade 12
. _ 3
Capacidade em prestar o servigo 29
prometido de forma precisa e confiavel L e1

Aparéncia das instalagoes, 64
equipamentos, pessoal e material de = a

comunicacao

Menos importante B Segunda mais importante m Mais importante

Grafico 6 — Caracteristicas importantes na prestacao de servicos

Os dados apresentados no grafico 6 evidenciam que a principal caracteristica é a
precisdo e confiabilidade dos servicos, seguida pela capacidade dos funcionarios em termos
de conhecimento, cortesia e capacidade de transmitir confianga e confiabilidade. A
caracteristica de menor importancia na percepcao dos clientes se constitui na aparéncia fisica
de instalacOes, equipamentos, pessoal e material de comunicagdo. Os resultados evidenciam
que os aspectos intangiveis como confianga e seguranga sdo mais valorizados pelo cliente do
que os aspectos fisicos.

Esses resultados corroboram o perfil dos clientes participantes da pesquisa com um
perfil social e cultural mais elevado que valorizam em maior profundidade os aspectos que

estabelecem relacionamento de longo prazo com o banco.
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Cada vez mais, as instituicdes financeiras devem visar a conquista de novos clientes
e a fidelizacdo dos clientes atuais. O Banco do Brasil, por sua historia de vanguarda em seu
segmento de atuacdo estd inserido nessa Otica e vem buscando, ao longo do tempo,
reconhecimento na sua area de atuacdo. Para tanto, pensar em uma estratégia que priorize a
gestdo de servicos torna-se fundamental para a concretizacdo dos seus interesses.

O estudo realizado buscou avaliar a percepcao dos clientes entrevistados em relagéo
aos servigos de atendimento oferecidos pela instituicdo. Foram entrevistados clientes do
Banco do Brasil na cidade de Santa Maria, RS.

Inicialmente foi identificado o perfil dos clientes entrevistados, formado por pessoas
jovens e economicamente ativas, estudantes e oriundas das agéncias Niederauer e Avenida
Rio Branco, agéncias centrais da cidade.

A seguir foi analisado o grau de utilizacdo dos servicos de autoatendimento,
telefénico e internet banking. Os dados revelaram a preferéncia dos clientes pela utilizacao de
terminais de autoatendimento que implicam a frequéncia as agéncias ou a terminais 24 horas.
O servigo telefénico e de internet apresentam baixa frequéncia de uso, destacando-se o
elevado percentual de clientes que nunca acessaram 0S Servicos.

Dentre os principais motivos elencados pelos respondentes que justificam a nao
utilizacdo do servigo telefonico e do internet banking destacaram-se a inexisténcia de
necessidade, a preferéncia pela frequéncia a agéncia e a falta de confianca na seguranca do
sistema. As dificuldades no uso do sistema e a falta de habito sdo outros aspectos
mencionados e que evidenciam a necessidade de desenvolvimento da cultura e do suporte aos
clientes.

Tomando-se como referéncia a pesquisa aplicada, € elevado o indice de pessoas que
ndo utilizam os servicos de internet banking. Os dados revelam que 0s entrevistados estdo
acostumados ao ambiente digital, porém grande parte deles ndo utiliza o internet banking,
possivelmente em fungdo do desconhecimento do servigo, de seguranca na execugdo das
tarefas, da falta de confianca no sistema internet e da falta de confianca nos dados do internet
banking.

A satisfacdo dos usuérios em relacdo aos servicos de autoatendimento, telefénico e
de internet foi outro aspecto avaliado. O caixa eletrénico é o instrumento mais utilizado pelos

entrevistados, pois alem de dispor dos mesmos servicos on-line, de forma adicional, ainda é
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capaz de fornecer valores em dinheiro, tal6es de cheque e a possibilidade de efetuar depoésitos.
Chama atencéo em relagéo ao servigo telefonico e o internet banking, o elevado indice de néo
resposta, revelando a pouca utilizacdo desses servicos.

A avaliacdo da satisfacdo geral dos usuarios com os servicos oferecidos foi também
verificada. Corroborando os itens avaliados anteriormente, o servico melhor avaliado é o de
autoatendimento, seguido do internet banking. Apesar de o servigco de atendimento telefonico
ser 0 item com menor nivel de aprovacéo, a meédia geral de aceitacdo dos servicos oferecidos
pelo Banco do Brasil é bastante elevada.

Os pesquisados foram questionados quanto a caracteristica considerada mais
importante na prestacdo de servigos, a segunda caracteristica mais importante e, por fim a
menos importante. A principal caracteristica revelada foi a precisdo e confiabilidade dos
servicos, seguida pela capacidade dos funcionarios em termos de conhecimento, cortesia e
capacidade de transmitir confianca e confiabilidade. A caracteristica de menor importancia na
percepcao dos clientes se constitui na aparéncia fisica de instalagdes, equipamentos, pessoal e
material de comunicacdo. Os resultados evidenciam que 0s aspectos intangiveis como
confianca e seguranca sdo mais valorizados pelo cliente do que os aspectos fisicos.

De modo geral, os resultados corroboram o perfil dos clientes participantes da
pesquisa com um perfil social e cultural mais elevado que valorizam em maior profundidade
0s aspectos que estabelecem relacionamento de longo prazo com o banco. Os clientes estdo
satisfeitos com os servicos oferecidos pelo banco. Observa-se apenas que 0s servigos de
atendimento externos a agéncia como o telefone e o internet banking devem ser
desenvolvidos, em razéo de habitos e posturas culturais.

Ao realizar o estudo, foram observadas algumas limitacGes. A realizacdo da coleta de
dados em uma amostra por acessibilidade e ndo probabilistica ndo permitem a inferéncia dos
dados a toda a populacao de usuarios do Banco do Brasil. Os dados obtidos referem-se apenas
ao grupo de entrevistados.

A andlise de resultados evidenciou a falta de questionamentos em relacdo as
tecnologias moveis, uma tendéncia no servico de atendimento bancario. Também foi
identificada a falta de questionamentos em relacdo as principais categorias de aplicativos em
cada servico avaliado.

A impossibilidade de aplicacdo da pesquisa nas agéncias da regido de abrangéncia se
constitui outro fator que limitou as anélises em funcgdo da dificuldade em localizar o cliente e

fazer comparacdes entre perfis e agéncias.
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Como proposta para novas pesquisas nessa area, sugere-se o estudo comparativo com
as agéncias da cidade de Santa Maria, para que se possam discutir e avaliar as diferencas de
comportamentos e praticas gerencias envolvidas. O estudo nédo se conclui aqui, pois apresenta
uma série de possibilidades que podem ser estudadas para que essa tematica seja enriquecida

ainda mais.
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SATISFACAO CLIENTES BANCO DO BRASIL

Prezado(a) Senhor(a): O questionario faz parte de uma pesquisa académica e cientifica que pretende analisar a satisfacdo dos clientes do
Banco do Brasil no que se refere aos terminais de auto atendimento, internet banking e servigos telefonicos.

Bloco | - Perfil do respondente

1. Sexo 4. Qual sua faixa de renda mensal?
Feminino Até R$ 1.500,00
Masculino De R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00
2. Qual sua idade? De R$ 2.501,00 a R$ 3.500,00
Até 20 anos De R$ 3.501,00 a R$ 5.000,00
21 a 30 anos De R$ 5.001,00 a R$ 10.000,00
31 a 40 anos Acima de R$ 10.000,00
41 a 50 anos 5. H& quanto tempo é cliente do Banco do Brasil?
Acima de 50 anos Menos de 1 ano
De 1 a2 anos
3. Qual sua escolaridade? Mais de 2 anos a 5 anos
Ensino Fundamental Mais de 5 anos
Ensino Médio 6. Agéncia em gue possui conta
Ensino Superior Dr. Mariano da Rocha
Pés-graduacéo Coronel Niderauer
N. Sr* Medianeira
Av. Presidente Vargas
Av. Rio Branco
Outra, qual?

Bloco Il - Utilizacdo dos Servicos

7. Com que frequéncia o(a) Sr(a) costuma utilizar os terminais de | 9. Com que frequéncia o(a) Sr(a) costuma fazer transagdes
autoatendimento do Banco do Brasil? (na agéncia ou em Bancos 24 | bancarias via Internet?

Horas)?
Todos os dias Todos os dias
A0 menos 1 vez por semana Ao menos 1 vez por semana
Ao menos 1 vez a cada 15 dias Ao menos 1 vez a cada 15 dias
Ao menos 1 vez por més Ao menos 1 vez por més
Menos de 1 vez por més Menos de 1 vez por més
Nunca, por qué? Nunca, por qué?

8. Com que frequéncia o(a) Sr(a) costuma utilizar os servicos
elefénicos do Banco do Brasil?

-

Todos os dias

Ao menos 1 vez por semana

Ao menos 1 vez a cada 15 dias

Ao menos 1 vez por més

Menos de 1 vez por més

Nunca, por qué?

Bloco Il — Satisfacdo com 0s servicos

A seguir apresentamos uma relacéo de itens e gostariamos que o Sr. (a) manifestasse sua satisfacéo referente a cada aspecto, numa escala
que vai de 1 — Muito Insatisfeito a 5 — Muito Satisfeito; e 0 se ndo quiser se manifestar ou ndo se aplicar a sua realidade.

Satisfacdo com o autoatendimento 0 1 2 3 4 5

1. Atencdo e orientacéo dos funciondrios nas salas de autoatendimento

2. Identificacdo dos terminais para saques, extratos, saldos, dep6sitos, cheques, etc.

3. Disponibilidade de dinheiro nas maquinas de autoatendimento

4. Tempo de espera na fila dos terminais de autoatendimento

5. Localizagdo dos postos de autoatendimento do banco

6. Possibilidade de encontrar postos de autoatendimento em qualquer ponto do pais

7. Possibilidade de visualizar em tela comprovante das operacoes realizadas nos terminais de
autoatendimento, bem como saldos e extratos.

8. Limite de saque diério permitido nos terminais de autoatendimento

9. Pagamento de contas, taxas e tributos nos terminais de autoatendimento.

10. Forma de operar os terminais de autoatendimento

11. Obtengdo de empréstimo e de financiamentos através dos terminais de autoatendimento
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12. Corregao dos erros cometidos nos terminais de autoatendimento

13. Telefone de auxilio no interior das salas de autoatendimento

14. Sistema de cdmera de video para registro da movimentacdo de pessoas nas salas de
autoatendimento

Satisfacdo com o atendimento telefonico 0 1 2 3 4 5

1. Rapidez no atendimento nas centrais telefénicas

2. Educacdo e atencéo dos atendentes das centrais telefénicas

3. Agilidade na solugdo de duvidas e problemas registrados nas centrais telefonicas

4. Aplicacdes e resgates de investimentos realizados através do telefone

5. Horério de Funcionamento das centrais telefénicas

6. Consulta de saldos ou extratos por telefone

7. OperacOes realizadas através sistema eletronico, quando o cliente é orientado a digitar um
ndmero no telefone.

Satisfagdo com o Internet Banking 0 1 2 3 4 5

1. Layout da pagina do Internet Banking

2. Navegagdo do site

3. Facilidade e rapidez para o cadastro no site

4. Execucdo de tarefas sem erro do sistema do net banking e/ou de transacdo bancéria

5. Solugdo de problemas com internet banking

6. Suficiéncia das informagdes contidas nos menus de ajuda e tutoriais (orientagBes passo a passo
do internet banking)

7. Seguranca das transagdes via internet banking;

8. Preocupagdo com a identificacéo das necessidades especificas dos clientes.

Satisfacao Geral
Avalie de modo geral a sua satisfagdo com relagdo aos aspectos a seguir, atribuindo notas de 1 a 10. Sendo 1 a nota minima e 10 a nota
maxima.

1. De modo geral como vocé avalia a sua satisfagdo com os terminais de autoatendimento do Banco?

2. De modo geral como vocé avalia a sua satisfagdo com a Internet Banking do Banco do Brasil?

3. De modo geral como vocé avalia a sua satisfagdo com o atendimento telefonico do Banco do Brasil?

4. De modo geral como vocé avalia a sua satisfagdo com os servigos oferecidos pelo Banco do Brasil?

Bloco IV — Importancia de algumas caracteristicas em prestadoras de servicos

Estdo Listadas abaixo 5 caracteristicas que dizem respeito a empresas prestadoras de servigos e o0s servigos que elas podem oferecer.
Gostariamos de conhecer o grau de importancia de cada uma dessas caracteristicas quando vocé avalia uma empresa de prestagdo de
servigos financeiros.

1. A aparéncia das instalacfes, equipamentos, pessoal e material de comunicagdo. (Agéncias, Sites e Informativos)

2. A capacidade em prestar o servico prometido de forma precisa e confiavel.

3. O conhecimento e a cortesia dos empregados e sua habilidade em transmitir confianca e confiabilidade.

4. O cuidado e a atengdo individualizados proporcionados aos clientes.

5. Disponibilidade de equipamentos e plataformas de autoatendimento (Telefone, Terminais de autoatendimento e Internet, etc)

(Por favor, coloque o nimero da caracteristica de 1 a 5 nas perguntas a seguir).
Qual das cinco caracteristicas acima é a mais importante para vocé?

Qual é a segunda mais importante para vocé?

Qual é a menos importante para vocé?




