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1. INTRODUCAO

O momento em que se vive, abre-se cada vez masapastimulacéo,
apelo e procura de respostas no sentido de queess®gs, além de sua
sobrevivéncia, encontrem e manifestem seus degmjaseres e satisfacao.
Neste contexto, as mesmas buscas, além da cowidatie acirrada,
apresentam-se com igual importancia no mercadoabancazao pela qual,
faz sentido, querer conhecer cada vez mais solae de satisfacdo dos
elementos componentes desse mercado, aonde o imgrketa area de

exceléncia e a pesquisa 0 caminho para enconsfawsts as perguntas.

A questao que norteou esta pesquisa foi: “quabo ge satisfacdo dos
clientes do servico de auto-atendimento da agé@eistro do Banrisul de
Santa Maria?” Neste sentido buscou-se elaborarafaedtos teéricos que
dessem sustentacédo, através de um percurso meamdoléncontrar resposta
gue contribuisse tanto para os gestores do barmuapara as exigéncias do

pos-graduagcao em curso e seus objetivos pretendidos

O objetivo deste estudo foi, portanto, detectarau gle satisfacdo dos
usuarios do servico de auto-atendimento da ag&emro do Banrisul, em
Santa Maria, bem como investigar os fatores inteevees no grau de

satisfacéo dos clientes do servico de auto-atemdariEncario.



Como objetivos especificos, verificou-se o perdisdisuarios, buscando
compreender o que lhes desagrada no auto-atendinmerh como, detectar
guais sao os servigos considerados pelos usuanms 0S mais importantes,

dentre os oferecidos.

Partiu-se da premissa de que o servico de autdiatento foi, em
geral, um avanco tecnologico cujo objetivo maion &do facilitar e agilizar
o atendimento da instituicdo bancaria para meltender sua clientela, além
de ampliar os horérios e se adequar as novas dasmdadvida em sociedade.
Com isso, podemos compreender que a implantac&se da@stema trouxe
melhorias progressivas para 0s usuarios no quesieito as movimentacoes
de suas contas bancarias. Entretanto, esses avacgogogicos atingem de
maneira diferente aos usuarios do sistema eletpmgerando, com isso,
diferentes graus de satisfacdo de seus clienteglag@io ao servico de auto-

atendimento.

Os clientes que pressionaram no decorrer do tempexigiram
mudancas no sistema de atendimento, por variasesazibmo as filas
extensas, dentre outras situagfes, continuam raotione apresentando
dificuldades diante dos novos servicos oferecidpancipalmente de

desempenho diante das maquinas.

Assim, tornou-se relevante esta pesquisa, queptaveneta sondar além
do perfil dos usuarios do servico de auto-atendimepancario, suas
necessidades colocadas como servicos “mais impestae as operacoes
disponiveis, considerando a tecnologia empregada, seas diferentes

modalidades e 0 que esta correlacionado as iresgiess apresentadas pelos



seus usuarios, devido aos seus modos de vida letinedd, em udltima

instancia, na incidéncia da cultura informaticasao cotidiano.

Com esta pesquisa procurou-se ajudar aos gererggp@nder desafios
da revolugao do complexo tecnologia e informac&m loomo, dar conta de
aprofundar conhecimentos na area observada, pmrtastificam-se assim,

mais estes aspectos importantes da realizacaoeftsto.



2. REFERENCIAL TEORICO

As empresas, para continuar sobrevivendo e cresceled forma
consistente, estruturada e para nao desapareceremongo do tempo,
precisam cada vez mais tratar seus clientes comaafmentais para manter
um forte relacionamento de parceria. Esta recidem® e interacdo € o que
tomara esta parceria "cliente e empresa” vencedudanto, para que este
estudo tenha sucesso em sua proposta, necessigafentar a pratica com os
referenciais classicos e contemporaneos do assmesta area de
conhecimento e atuacdo. Deve-se também, monitotais qsao as
necessidades atuais e futuras dos clientes, bem, @mompanhar baseando-
se na teoria que vai sustentar o entendimento geeosdo e quais Sao as
necessidades e expectativas dos participanteeodegso de relacionamento:
Organizacgao- Tecnologia - Cliente.

2.1- Banrisul de Santa Matria: servi¢co de auto-aterichento

O Banco do Estado do Rio Grande do Sul — Banfisufundado em 28
de setembro de 1928 e conta com 381 agéncias adpalpelo mundo, 379
no Brasil, 354 no Rio Grande do Sul e cinco em &aaria. Na agéncia
Centro em Santa Maria estédo instalados 30 caixageogionais e 23 caixas

eletronicos.



O processo de automacao do banco deu-se a pammanede 1992,
sendo que foram instalados o0s primeiros caixasoaleos em 1993. Hoje
existem outros sistemas eletrbnicos disponives @suarios tais como
Internet (Home, Office); Banrifone, telefax, e tddo. Este processo de
modernizag&o tem ocorrido como modo de dar contcdpanhar mercado,
porém, as pesquisas sobre os reflexos da aplick;éovas tecnologias junto

aos usuarios, ndo tém acompanhado no mesmo ritraqiencia.

2.2- Marketing

Para fundamentar os conhecimentos sobre markigiitig-se com as
referéncias apresentadas por Kotler (1998), quecicgla marketing como
atividade humana, através dos processos de troaada para a satisfacao
das necessidades e desejos. Por sua vez, Mal@6Oa)( considera que, “O
Objetivo maior do marketing € a identificacdo aséatdo das necessidades
do cliente”. (MALHOTRA, 2001, p. 44)

2.3- Pesquisa de marketing

Uma das mais importantes e fascinantes facetasadaetmmg abrange a
pesquisa de marketing. A natureza e a importareipesquisa de marketing
encontram-se certamente na criacdo e implementdeagrogramas de
marketing, sendo fornecedora de informacOes desddemtificacdo de
problemas até a mantenedora de subsidios para tmntgetomada de

decisdes em marketing.



Por pesquisa de marketing Malhotra, refere quea“Hentificacao,
coleta, analise e disseminacao de informacdesrdefsistematica e objetiva
e seu uso visando a melhorar a tomada de decisélasionadas a
identificacdo e solucao de problemas (e oportumislacem marketing”.
(MALHOTRA, 2001, p. 45).

Para este mesmo autor, na mesma publicacéo, aigesigumarketing
procura fornecer informacfes objetivas e precisgs rgflitam uma situacao
verdadeira. Sua execucdo deve dar-se de forma crapaD trabalho do
pesquisador, tanto quanto da geréncia, embora gassélosofia, deve ser

isento das inclinacdes pessoais ou politicas destes

Os gerentes necessitam de informagdes a respeitcclidetes,
concorrentes e outras forcas que atuam no mercad®d gheterminar as
necessidades dos clientes e implementar estraggiaxyramas de marketing
visando a sua satisfacdo. Nestes casos, e pararapia gama de objetivos, a
pesquisa de marketing esta sendo usada por tqoos die organizacdes:
empresas pequenas, grandes, industriais, de tgamloarejistasn-line, de
servigos profissionais, politicos e organizacOes 8es lucrativos. objetivos
diferem os métodos utilizados na realizacdo depsss| de marketing, bem
como as diferentes técnicas de pesquisa e aplEagéeformulacdo de

estratégias eficazes de marketing.

2.4- Tecnologias

Os avancos na Tecnologia da Informacao para Rd26e), afetardo a
competicdo e as fontes da vantagem competitivea €ste mesmo autor “a

Tecnologia da Informacédo esta transformando o mode operacdo das



empresas e afetando todo o processo de criagcasodet@s”. (PORTER,
1999, p. 84).

A expansao dos limites das organizagOes para exphovas situacoes
€ uma das oportunidades para absorverem a trarasgfaonecnoldgica, pois, a
capacidade e velocidade dos gerentes ainda nawcseate em igualdade de

velocidade e tempo, no entendimento do mesmo ait&olo anteriormente.

Porter (1999), considera que: a tecnologia dammégéo é geradora de

mais dados, tantos quantos as ampliagdes dasaaesadia empresa.

A tecnologia da informacdo possibilita a coleta @ucaptacdo de
informacdes que até entdo ndo estavam acessigespaniveis na empresa.
Quanto aos novos recursos tecnolégicos, Porter @amiefere que estes
viabilizam possibilidades, para analise e utilizagéis abrangente dos dados
ampliados, por parte da empresa, sendo que o0 numerovariaveis

consideradas a analise e controle tem aumentado.mui

Com base em levantamentos numa ampla variedadetoes Porter
(1999), compartilha sua constatacdo de que a tmgiaoda informacéo é
causadora de mudancas das regras da competicadizEdgpie avancos da
tecnologia da informacao estdo mudando a estra@iagial, e que esta é uma
alavanca cada vez mais importante a disposicdoedgsesas para criar
vantagem competitiva. Também relata que a busca@gem competitiva
através da tecnologia da informacéo tem-se difungelo setor, atingindo a
estrutura social, na seqléncia em que 0S concesremicorporam as
inovacOes tecnoldgicas dos lideres por imitacamstta, inclusive, que a
tecnologia da informacdo esta propiciando aberpaea novos negocios

causando efeitos impactantes nos setores.



Porter (1999) ressalta a grande importancia do exmntento desses
Impactos causados pela tecnologia da informacéae yrarsetor especifico, a
fim de que se possam formular respostas estragé@fieazes para cada

situacgao.

2.5- Satisfacéao

A palavra "atender', no dicionario de Ferreira,n#iga: "prestar
atencao". (FERREIRA, 1993, p. 53). Este concepesar de simples, define
plenamente o radical da palavra atendimento, poestar atencdo as
necessidades e desejos do cliente, deve ser oivobjdas empresas

preocupadas com a satisfacdo dos mesmos.

Em relacdo a palavra atendimento, encontram-seasvamaneiras
distintas de defini-la, porém, no livro de Gerenwato Bancario do
Unibanco S/A, aparecem trés formas em relacdo antides genérico,

estratégico e operacional, conforme se descreve:

a) Sentido genérico: em sentido amplo, atendimérttmdo e qualquer
momento e situagcado onde ocorre o contato do cliemte a empresa,
direta ou indiretamente, materializando-se para lente o
posicionamento e a conduta da empresa;

b) Sentido estratégico: significa a forma pela gaalkempresa se
relaciona com seus clientes, em busca da satisfacda fidelidade
destes, e diferencialmente em relacdo aos contesrégera vantagem
competitiva e avaliacao da qualidade);



c) Sentido operacional: € um processo pelo qual es#icegues os

servicos que os clientes necessitam e utilizangvésr de pessoas,
equipamentos e outros meios adequados, em busmandeniéncia de

tempo e local para eles e de baixo custo operdqgiana o prestador de
servigcos. (Unibanco S/A, 1998, p. 37).

A satisfacéo do cliente depende do desempenhoattutar percebido
com relacdo ao valor relativo as expectativas dopcador. Se o desempenho
faz jus as expectativas, o comprador fica satsf&e excede as expectativas,

ele fica encantado.

Valor para o cliente, usandoreferéncia de Kotler (1998), é a diferenca
entre os valores que ele ganha comprando e usandwaduto e 0s custos
para obter esse produto. O cliente, relaciona \edoprocesso de escolha e
compra de produtos. Comparam o valor com a deatrpresas e escolhem
0s servicos que lhes dara maior valor. As escoltlascompra dos
consumidores também séo influenciadas por fat@eslpgicos importantes:

motivacéo, percepcao, aprendizado, crencas eeditud

Nas condi¢cdes de mercados atuais, as empresas deveoentradas
no cliente, devem oferecer valor superior para s#emtes-alvo. Devem
adotar a filosofia de criar clientes, e ndo apel®asriar produtos. Os clientes
fazem suas escolhas por que eles escolhem a déertarketing que Ihes da

maior valor.

Clientes sao maximizadores de valor, dentro dostdemda sua
capacidade de pesquisar, do seu nivel de conhdomanbilidade e renda.

Eles estabelecem expectativas de valor e agem mgadulelas. Em seguida,
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comparam o valor real que recebem ao consumir uodupy ao valor

esperado, e isso afeta seu nivel de satisfacao@sgortamento de retorno.

Como se pode verificar nesta pesquisa, ao avakatisfacdo, buscou-
se uma forma de agregar valor aos produtos, geramdoforma de inovar
para 0 mercado em que se pode estabelecer maicgripae vinculo da
empresa com seus clientes. A isto a literaturadeamado de marketing de

relacionamento com o cliente.

Neste tema, encontramos referéncia em Kotler (1988 dizer que
Marketing de relacionamento bem como diz o terram & ver com atos de
criar, sustentar e aprofundar relacionamentos dereas ou organizacoes

com os clientes e outros publicos.

Cada vez mais, o marketing vem transferindo o fdas transactes
individuais para a construcdo de relacionamentescgutém valor e redes de
oferta de valores. O marketing de relacionamentéd esis voltado para o

longo prazo.

Podem-se distinguir diferentes niveis de relaci@ardns com clientes
gue tenham comprado um produto de uma empresanppeta o marketing
de relacionamento a “parceria” é considerada a meicurada, quando a
empresa trabalha continuamente com o cliente pdeatificar meios de

oferecer melhor valor.

Instrumentos especificos de marketing podem sdizados para
desenvolver um forte vinculo com o cliente e saté&flo em alto grau. A
empresa pode adotar um dos trés métodos de cuaigcéalor para o cliente:
financeiro, social ou estrutural. Este estudo moar a leitura do aspecto

estrutural. Neste caso, a empresa procura estudEdosamente o mercado e
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ouvir os clientes. Utiliza instrumentos para podgarir, junto aos clientes,
sobre produtos, busca conhecer expectativas, pnable necessidades e
preferéncias de quem consome seus produtos, e&a&esé seus clientes estao

satisfeitos.

O processo de decisdo do comprador, para Kotl€8(18nvolve os
cinco estagios pelos quais o consumidor passagba@gar a uma decisdo de
compra: reconhecimento da necessidade, busca fdematao, avaliacdo de
alternativas, decisédo final de compra e comportameds-compra. Para isto,
cada pessoa, ou cliente utiliza-se de inUmerasliegias e manifesta-se de

diferentes formas, conforme o grau de satisfacéo.

Satisfacdo, como conceito na area de marketingnérecreferéncia em
Engel, Blackwell & Miniard (1995), "(...) a avali@g, apdés o consumo, de
uma alternativa escolhida que ao menos iguala cadexas expectativas".
(ENGEL, BLACKWELL & MINIARD, 1995, p. 273).

Estes autores entendem que ocorre satisfacdo eateclguando ao
consumir um produto ou usar um servico, o sentimdatconsumidor € de ter
atendido plenamente aquilo que buscava ou dese@mvao produto ou o

Servigo.

Igualar ou exceder as expectativas dos clientesa tarefa cada vez
mais dificil, considerando a evolucéo, da vida modeo que isto desperta
nas pessoas, como 0s desejos relativos ao comdrtesca por informacoes
gue geram novos tipos de produtos ou servicos, \sE@mais sofisticados, em
um processo incessante de busca de melhoria, @eplugucesso,

prosperidade e satisfacéo.
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Kotler (1998), considera que o0 que determina asfsgho ou a
insatisfacdo do comprador com a compra esta ngaekentre as expectativas
do consumidor e o desempenho percebido. Depois @apra, os
consumidores sentem-se satisfeitos com as vantatgemsarca escolhida e
contentes de terem evitado as desvantagens damatea. Contudo, toda
compra envolve compromisso, primeiramente consigeesmmo e

posteriormente com a empresa.

E importante satisfazer o consumidor porque asasdd uma empresa
originam-se de dois grupos basicos: novos clieateBentes mantidos. Em
geral custa mais atrair novos clientes do que mavdeja existentes, e a

melhor forma de manté-los é fazer com que fiquersfedos.

Clientes satisfeitos voltam a comprar o produtogi@m-no para 0s
outros, prestam menos atencdo as marcas e a pnoladas concorrentes e
compram outros produtos da empresa e esta circufaggitiva impulsiona a

sustentacdo dos servigos.



3. METODOLOGIA

3.1 — Delimitagao do universo e sele¢ao da amostra

A pesquisa realizada buscou determinar o grau diefag@io dos
clientes com os servigcos prestados pelo auto-atemdo do Banrisul. O
objeto deste estudo atingiu o universo constityido todos os clientes da
agéncia Centro do Banrisul de Santa Maria.

Considerou-se a existéncia de 26.500 clientes tradas como pessoa
fisica com movimento ativo desta ou sem cadastrpedsoa fisica (contas
mesada, pensédo). Para dar conta da fidedignidgdey-ee por considerar
como universo os 12.750 clientes possuidores déasoaspeciais, sendo

pessoas fisicas e com contas ativas na agéncia.

Deste total, foi extraida uma amostra nao-prolsilmd, do tipo
acidental, de 200 (duzentos) elementos. Optou-segte tipo de amostra por
se tratar de um universo homogéneo, ou seja, tosl@volvidos possuiam

como caracteristica comum, serem clientes da aayéstiidada.

3.2 — Instrumento de coleta de dados

Para a coleta de dados, foi utilizado um questionéstruturado

contendo questbes abertas e fechadas, cujo maeltcentra em anexo.
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Realizaram-se entrevistas, por ser neste casona fmais pratica e
rapida de obter as informacdes. A entrevista fonmaosta por duas partes
basicas: dados de identificacdo dos usuarios etaspeslativos as atividades
oferecidas pelo banco e relacionadas com a sdisfa; baseou-se no

guestionario.

3.3—Plano de coleta de dados

A pesquisa foi aplicada com distribuicdo de forneatria, durante o periodo
de 31 de maio a 18 de junho de 2004. A coleta desfoi anotada em
formulario impresso, por estagiarios e funcionadosbanco junto a sala de
auto-atendimento, no horario compreendido entre mogezesseis horas.

3.4 — Tratamento dos dados

A tabulacdo foi planejada e executada através deillph Excel. A

analise deu-se através do método de pesquisattescri



4. ANALISE DOS RESULTADOS

A satisfacdo dos usuéarios da sala de auto-atentbm#a agéncia
Centro do Banrisul de Santa Maria foi medida asaleéidentificacdo do grau
de concordancia/discordancia dos atributos e weisaguestionados perante

0s 200 pesquisados que usaram sala de auto-atendime

Caracterizaram-se as principais categorias pardéensasizar oS
resultados neste relatorio como: dados de idemgific dos pesquisados,
fatores que mais desagradam no servi¢co pesquisadaco mais importante,
grau de satisfacao e sugestoes.

4.1 — Reconhecendo quem freqlienta as salas de aatendimento

Consideraram-se, para tracar o perfil dos parintgs da pesquisa,
cinco variaveis principais como: sexo, faixa etégi@u de instrucdo, nivel de

renda, profissdo ou atividade.

Dentre os 200 entrevistados a maioria dos clieatasdo sexo masculino,
correspondendo a 106 pessoas e 53% respectivanféotesua vez as
mulheres em numero de 94 perfazem 47% dos cligraetscipantes do

estudo, como mostra a tabela 1, na proxima pagina.
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TABELA 1 — Sexo dos clientes

SEXO FREQUENCIA %
Masculino ....ccoeveeieiiiiieeenne, 106 53,00
FeEmMIiNINO ......coveveieiiiiiee . 94 47.00
TOTAL oo . 200 100,00

FONTE: Dados da Pesquisa

Conforme esta mesma tabela acima, pode-se obsgueahouve um
equilibrio entre os respondentes em relagcdo ao, g@tose tratar de uma
aplicacdo aleatodria, pois a diferenca foi de apese#s por cento a mais de

entrevistados do sexo masculino.

TABELA 2 — Faixa etaria dos clientes

FAIXA ETARIA FREQUENCIA %
16 @30, 68 34,0
31a45. i) 60 30,0
46 @55. ... 31 15,5
56 8 65......ccceeirireeririrennn) 23 11,5
+ A 65 18 9,0
TOTAL...ooviiieeeeeiee 200 100

FONTE: Dados da Pesquisa

Considerando a variavel faixa etaria, os clientestigpantes da

pesquisa, encontraram-se em faixas etarias entaad$e mais de 65, sendo
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gue a faixa entre 16 a 30 anos representada poe®as, com 34%, foi a de
maior numero, sendo seguida pela faixa dos qumfarare 31 a 45 anos com
60 pessoas e atingindo 30% do total. Pode-se darseelos numeros da
tabela 2, na pagina anterior demonstra que confaumeade aumenta,
diminuem os numeros dos clientes que freqlentansadas de auto-

atendimento.

A tabela 3, abaixo na pagina, apresenta os dadgswdale instrucdo e mostra
gue os clientes que fregiientam as salas de antirad®to, em sua maioria,
apresentam formag&o em curso superior incompletdb@opessoas correspondendo
a 26,5% do total, sendo seguidos pelos clientepa@gseiem segundo grau completo,
perfazendo 43 pessoas, equivalendo a 21,5 % diogpates do estudo.

Observa-se que, neste caso do grau de instrucamaéorrelacdo direta de
forma crescente do numero de participantes conm@ipp grau, segundo grau e
superior, independente de serem completos ou inetwspPode-se relacionar o
maior nimero de pesquisados possuirem curso supeompleto entre os clientes

das salas de auto-atendimento, ao fato da agécisediada em uma cidade

universitaria.
TABELA 3 — Grau de instrucdo dos clientes
INSTRUCAO FREQUENCIA %

Superior Incompleto...........ccoeeeeeeeen. 53 26,5
2° Grau Completo.........uueeermennninnnnnnns 43 21,5
1° Grau Incompleto............eeeeereennnnnee 25 12,5
2° Grau Incompleto...........ccoeeeeeeeennn. 25 12,5
Superior Completo.............coevvvevenennee. 36 18,0
1° Grau Completo........ccooeeeeeieeenenenn 18 9,0
TOTAL. oo 200 100,0

FONTE: Dados da Pesquisa
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Percebe-se ao analisar a tabela 4, logo abaieadaixa de renda dos
clientes que frequentam a sala de auto-atendinfieatona maioria entre 1 a 5
salarios minimos, envolvendo 134 pessoas, 67%alalparticipantes do estudo,
chegando a 95,5% , o grupo de entrevistados posssiidntre um e dez salarios
minimos, em contraposicao a participacdo de appras entrevistados, (igual a
2%), com mais de 15 salarios minimos, esta faixeedga ou € muito reduzida

como numero de clientes ou os clientes quase naoeste servico.

TABELA 4 — Faixas de renda dos clientes

RENDA FREQUENCIA %
1a5SMuiiiiiiiiieeieen 134 67,0
6a10SM.uccniieiiiieieiieannnn, 57 28,5
11al15SM..ciiiiiiiiinenns 5 2,5
+del15SMiiiiiiiiieen 4 2,0
TOTAL. e . 200 100

FONTE: Dados da Pesquisa

Considerando a grande diversidade de profissodisigaales referidas
pelos respondentes, optou-se por cita-las a fimqgde haja melhor
compreensdo desta variavel, uma vez que foi ngggspara sistematizacao,
categorizar estas respostas, para organizacadigeamh@stes dados. O que se
encontrou foi: autbnomo, aposentado, artesdo, dithaa agropecuarista,
comerciante, domeéstica, estudante, farmacéuticacidnario publico,
industrialista, militar, motoboy , motorista, pedreiro, pensionista, pintor,

professor, trabalha no cartorio de registros, iooneecanico, vigilante.
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Ao analisar dados da tabela 5, a seguir, percelmpiseo conjunto
composto pelos estudantes e os aposentados cemstitumaior numero de
clientes da agéncia, atingindo 54% dos usuariosefa) mais da metade dos
entrevistados pertence a estas duas categoriasidémndo a inclusédo das
duas categorias seguintes, “funcionario publico"peofissional liberal”, a
porcentagem chega a 94% dos clientes. E um indtmmente significativo

para atuacao estratégica dos gerentes do banco.

TABELA 5 — Profissdo ou atividade dos clientes

PROFISSAO / ATIVIDADE FREQUENCIA %
Estudante.................... 55 27,5
Aposentado................. 53 26,5
Funcionéario Publico... 35 19,0
Profissional Liberal.... 27 13,5
(O] 1] 1{ - FUTTTT 20 10,0
Comeércio / Industria... 9 4.5
Agropecuaria / Agricultura 1 0,5
TOTAL...oeeeieieii 200 100

O Estudante

B Aposentado

HE Funcionério Publico
O Profissional Liberal
B Outra

O Comércio/Industria

B Agropecudaria/Agricultura

GRAFICO 1 — Profisséo ou atividade dos clientes
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Observa-se também que, os estudantes 27%, apasenP&d5%,
funcionarios publicos 21,0% e profissionais liberdd,0%, na ordem citada,
sdo os que lideram a presenca nas salas de anthrae@to. Representantes
de atividades ligadas a agricultura ou agropecw@mieespondem a 0,5% do
total de clientes que vao ao auto-atendimento Baca, uma representacao
de reduzida significancia. Na analise e interpésamais global destes dados,
pode-se aferir, que o perfil de atividade profisaiddos clientes usuarios dos
servicos de atendimento, na devida proporcao, septa o perfil
caracteristico do municipio e esta de acordo cditod'cidade universitaria

QUADRO 1 - Sintese do perfil do cliente padrao

VARIAVEL CARACTERISTICA %
Sexo Masculino 53,0
Idade 16 a 30 34,0

Atividade Estudante 27,5
Instrucéo Superior Incompleto 26,5
Renda la5sm 67,0
Servico Saques 69,5
Satisfacéo Satisfeito 68,0

FONTE: Dados da Pesquisa

O quadro 1, acima, apresenta o perfil do client#gmentrevistado pela
pesquisa. Este cliente € do sexo masculino, (5&¥),de 16 a 30 anos (34%
dos clientes estdo nesta faixa, correspondendaciia)akE estudante (27,5 %
dos entrevistados se encaixam neste item), a @aims clientes tem nivel

superior incompleto, ganha de um a cinco salarigsnmes, considera os
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saques 0 servico mais importante e esta satisfegte cliente padréo foi
formado assumindo-se os maiores valores de cadidoaniens considerados:

idade, atividade, instrucao, renda, servico mapomante e satisfacéo.

4.2 — A importancia do servi¢o para os clientes

Os clientes valorizam como servigos no auto-ateadino pagamento,
o taldo de cheques, o empréstimo, a retirada datextde contas, fazer

saques, e outras atividades né&o citadas.

TABELA 6 — Servigco mais importante para os clientes

SERVICO FREQUENCIA %
SAQUES.....eeiiiieeeieei 138 69,5
Tal80....vvveeiiieiie 30 15,0
Pagamento......................... 15 7,5
EXtratos.......cccooeveeiviiiiiinnnnn. 11 55
Empréstimo........cccccceeeeennn. . 4 3,0
Sem Resposta.................... 2 2,0
TOTAL.oovveiiiieeeeecie 200 100

FONTE: Dados da Pesquisa

O servico julgado mais importante foi os saguasie@ue este item foi
assinalado por 69% dos entrevistados. As pess@aspjaram, entre outros,

pela preferéncia ao opcao talao de cheques, somabdm seguido pelas
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pessoas que entenderam ser o pagamento o servisampartante, 7% .

Extratos e empréstimos juntos atingiram 8% compandonjunto de menor
importancia. Cabe-se salientar que os percentpaesentados acima dizem
respeito as respostas que 0s entrevistados deranpiaeira escolha, porém
observou-se também que muitos respondentes nacessitutilizam-se de
mais de um tipo de servico e apontaram em 75% jpmimnsaque e extrato

COMOo opcao importante

A maior frequéncia com que 0s clientes comparecenbanco para
utilizacéo das salas de auto-atendimento foi quispeente correspondendo a
45,5%, vindo logo a seguir a utilizacéo diaria c@Bd. A presenca semanal
ficou em terceiro lugar com 16,5% dos entrevistaslaspresenca mensal dos
clientes a salas de prestacdo de servico, corrdepoa 15% do total de

entrevistados apenas.

4.3 — O que desagrada aos usuarios no auto-atendime

No auto-atendimento, o que desagrada aos usuaoiordem de
importancia, em primeiro lugar sdo as longas filpancipalmente em
periodos como final/inicio de més; a presenca deeste uma dispensadora
de cheques; as maquinas em constante manuteng@sjtddeito em “urna”,
julgado com pouca seguranca e auséncia de compeovElpresso; a

reposicao de cedulas insuficiente; grampeadoras de operar.

4.4 — O que satisfaz os clientes no auto-atendiment

Como pontos positivos em relacdo aos servicos @flre nas salas do

auto-atendimento encontraram-se na manifestacaclgodes entrevistados
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0s seguintes pontos: rapidez, facilidade, hor&itudcionamento, agilidade e
bom atendimento dos funcionarios “facilitadores’s oaixas eletrénicos
evitam entrar em longas filas dentro da agéncia, nemitos momentos
auséncia de filas ou filas curtas com pouca esperantidade de maquinas
disponiveis, variedade de servicos que podem #@sfe estdo oferecidos

eletronicamente.

O grau de satisfacdo dos clientes como um todau fidistribuido
conforme demonstra a tabela 7, da seguinte mamainaroxima pagina: 98%
dos entrevistados séo satisfeitos, 0 que signifita excelente avaliacdo aos
servicos prestados nas salas de auto-atendimengtalnBndo melhor,
encontrou-se o indicativo de que 68% estdo sdbisfecom o auto-
atendimento, 30% estdo totalmente satisfeitos, &% isdiferentes, 0,5%
estdo insatisfeitos, e 0,5% estdo totalmente sfsdtls, como pode ser

observado na tabela 7, abaixo.

TABELA 7 — Grau de satisfacao dos clientes

GRAU DE SATISFACAO FREQUENCIA %
Totalmente Satisfeito.........covvvvveevveenennnn. 60 30,0
SatiSTRIt0. .. v 136 68,0
Indiferente......cccooevveeiieeiiie e 2 1,0
INSALISTEITO. ..evn v 1 0,5
Totalmente Insatisfeito.........ccovvevvvevvinnnes 1 0,5
TOTAL. e 200 100,0

FONTE: Dados da Pesquisa
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TABELA 8 — Grau de satisfagdo segundo a instrugdaikntes, em porcentagem

GRAU DE SATISFAG i0 1°GRAU 1°GRAU 2°GRAU 2°GRAU SUPERIOR | SUPERIOR
INCOMPLETO | COMPLETO | INCOMPLETO | COMPLETO | INCOMPLETO [ COMPLETO

Totalmente Satisfeito......... 6,0 5,0 2,0 55 8,0 3,5
Satisfeito.........oovvviiieenend 6,0 3,5 10,5 15,5 18,5 14,0
Indiferente................cce. _ _ _ 0,5 _ 0,5
Insatisfeito..........cccccveeeenn. _ 0,5 _ _ _ _
Totalmente Insatisfeito...... 0,5 _ _ _ _ _
TOTAL..veeieiiiieeeeen, 12,50 9,0 12,5 215 26,5 18,0

FONTE: Dados da pesquisa

Os niveis de instrugcdo aparecem como: 1- fundanhe@tal®
grau completo; 3- médio incompleto; 4- médio compjes- superior
incompleto; 6- superior completo.

A analise da tabela acima deve ser feita horizom¢alte, por
exemplo: analisando os clientes que estao satesfef®% estdo na
coluna 1 que corresponde ao ensino fundamentabp3d&m 1° grau
completo 10,5% tem ensino meédio incompleto, 15,5cé&mpleto,
18,5% tem ensino superior incompleto e 14 % supecmmpleto e
assim por diante.

A tendéncia que se verifica, € que quanto maiacalaridade maior a
satisfacdo com o servico de auto-atendimento dodyate onde apreende-se
gue estes clientes demandam maior atencao, tantpape dos atendentes,

guanto por parte de acOes da geréncia.
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TABELA 9 — Grau de satisfacdo segundo a idadeligosss, em porcentagem

GRAU DE SATISFAGAO W05 | oS | mos | mes oS
Totalmente Satisfeito.............. ... 10,50 3,5 7,0 3,5 55
SatiSfeIt0.....cecveeeeeeeeee s ... 23,50 24.5 8,5 8,0 3,5
Indiferente...........ccccecverinennn. _ 1,0 _ _ _
Insatisfeito.........ccovveviieennn _ 0,5 _ _ _
Totalmente Insatisfeito........... _ 0,5 _ _ _
TOTAL....ooiiiiiiiiiiiiiii, . 34,00 30,00 15,5 11,5 9,0

FONTE: Dados da pesquisa

Esta tabela 9, acima, correlaciona a instrucéadade, para avaliar as
maiores e menores ocorréncias de grau de satisfdéi@dou evidente,
analisando a linha dos clientes satisfeitos ertmate satisfeitos que a maior
parte das incidéncias acontece nas primeiras faetdgas, diminuindo
sensivelmente de acordo com o0 aumento da idadéeihbec Para esclarecer:
1- 16 a 30 anos; 2- 31 a 45 anos; 3- 46 a 55 afoS6 a 65 anos; 5- acima de
65 anos.

Procurou-se ao analisar os dados sobre satisfpg@azeder de maneira
simples e contemplar a visualizacdo dos resultaaosrelacdo a variavel
profissdo/atividade, conforme a tabela 10, situaalgproxima pagina deste
estudo, confirmando a satisfacdo como a opcao ¢otleas as atividades
profissionais. Tornou-se mais visivel através degiala 10, que funcionarios

publicos estdo em maior percentagem, sendo 7%,18d9% de clientes
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totalmente satisfeitos. Em contrapartida apareceamoc totalmente
insatisfeitos apenas, 1,5% de funcionarios publigp®e no geral perfazem
19% como atividade. Mostra-se significativo o dadelativo ao conjunto
totalmente satisfeito mais os satisfeitos, comppstos estudantes, atingindo
a totalidade dos participantes nesta atividadep927,Apareceu como
insignificante a indiferenca em relacdo a satisgiag@n 0,5% de aposentados

e de outras atividades profissionais.

TABELA 10 — Grau de satisfacao segundo a profdsaalientes, em porcentagem

GRAU DE SATISFACAO | ESTUDANTE [APOSENTADO Fugggcarluci\gw PROTSSA oUTRA &%%ESF;E'IX
Totalmente Satisfeito.... 4,0 15 7,0 3,0 2,0 1,0
Satisfeito.........ccceeevennen. 23,5 24,5 8,5 510, 6,0 2,5
Indiferente..................... _ 0,5 _ _ 0,5 _
Insatisfeito.............uvvuens _ _ 15 _ 2,0 0,5
Totalmente Insatisfeito.. _ _ 15 _ _ 0,5
TOTAL.....ccvvvens 27,5 26,5 19,0 13,5 10,5 54

FONTE: Dados da pesquisa

O grau de satisfacdo dos clientes das salas deatartdimento e a
relacdo profissional apareceu como diretamente opcamal a mais alta
freqiiéncia de usuarios do servico.



5. CONCLUSAO E RECOMENDACOES

5.1 — Concluséao

O sucesso da experiéncia foi identificado pelaraiite da resposta ao
problema proposto. O indice de satisfacdo do ejeatingiu 98%, o que é

considerado excelente.

Para manter o ciclo de parceria e a relagdo deuleinprecisa-se, sem
sombra de dulvidas, cada vez estar mais proximenéiz com que se
entendam cada vez mais as necessidades dos clitatasdar testemunho de
gue as consideracdes estdo alinhadas com os objetivo referencial que
fundamentou o estudo, buscou-se em frase adapeadatter (1998), dizer
gue: construindo relacionamentos com os clientes@d da satisfacdo, pode-

se gerar valor.
5.2 —Recomendacbes

Considera-se que este estudo foi importante paemnpresa para a
pesquisadora, porém nao se basta e deve ser qadsideomo um ponto
Inicial neste tema, nestéotus’, e que a continuidade € indicada, assim como

outros olhares sobre o mesmo ponto sao indicados.
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Entende-se que cabe também, otimizar comunicaggémane externa
fornecendo informacdes sobre o sistema de opeadi@agdo das tecnologias
utilizadas na sala de auto-atendimento, bem comeipar para as
competéncias operacionais, desenvolver as capasidauelectivas dos
clientes internos. Compreende-se que podera v@ar airsa meta da agéncia

para facilitar a vida dos clientes, agilizar restdts e otimizar o tempo.

Apesar dos bons indices medidos na pesquisa, atguragaveis
merecem destaque, a saber: 0s usuarios de mais @adenor grau de
escolaridade sdo os que mais rejeitam o servictesEem realce, sao
indicativos resultantes da percepcéo do clienterelacdo a fatores que
dificultam e podem ser resolvidos através de alguagdes gerenciais, de
desenvolvimento e capacitacdo de pessoas parar serviepassar
ensinamentos praticos aos que apresentarem ddabeldu desconhecimento

nas operacoes das maquinas.

Estudantes com idade entre 16 e 30 anos séao eclisatesfeitos e os
gestores devem procurar sustentar esta prefer@rogramas de fidelizac&o

gue contemplem esta categoria sao indicados.

O servico de auto-atendimento do Banrisul da agé@eintro de Santa
Maria € um bom exemplo da combinacdo da informa&icantato humano
gue promove a satisfacdo do usuario e revela quaessivel conjugar alta
tecnologia com bom atendimento, bem como, consseraclevante a
importancia dada para a necessidade de manter omrddacionamento do
cliente com a organizacdo, pois acredita-se quea forma de a empresa
tornar-se forte e sustentar a vivéncia num mereaétdmente competitivo.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CURSO DE POS-GRADUACAO EM GESTAO DE ORGANIZACOES REARIAS

GRAU DE SATISFACAO DOS CLIENTES DO SERVICO DE
AUTO-ATENDIMENTO BANCARIO DA AGENCIA CENTRO DO
BANRISUL DE SANTA MARIA-RS

| — Dados de Identificacao

01- Sexo:
() Feminino () Masculino

02- Faixa Etaria:
() 16a30 ()31a45 () 46a55 ( 58 ( ) acima de 65 anos

03- Grau de Instrucao
( ) 1° grau incompleto (Fundamental) ( ) EBugcompleto

( ) 2° grau incompleto (Médio) ( ) 2° grau coetpl

( ) Ensino superior incompleto ( ) Ensino supecmmpleto
04- Nivel de Renda

( ) 1 a5 salarios minimos ( ) 6 a 10 salariasimmbs

( ) 11 a 15 salarios minimos ( ) Mais de 15 s@ddminimos

05- Qual a sua profisséo/atividade?
( ) Aposentado ( ) Profissional Liberal ( )l€ionario Publico ( ) Estudantes
( ) Outra. Qual?

II- Dados sobre servigos oferecidos e grau defaaéis.

06- Por qual motivo vocé vem ao banco?
( ) Folha de pagamento ( ) Extratos ( ) Taf{apSaques ( ) Empréstimos
( ) Outro. Qual?

07- Com que frequiéncia vocé vem ao banco?
( ) Diariamente ( ) Semanalmente ( ) Quinzaeaite ( ) Mensalmente



08- Qual é o seu grau de satisfacdo em relacéerags de auto-atendimento
desta agéncia?

( ) Totalmente Satisfeito ( ) Satisfeito ( Yliierente ( ) Insatisfeito

( ) Totalmente Insatisfeito

09- O que mais |lhe agrada no auto-atendimento?
10- O que mais lhe desagrada no auto-atendimento?

11- Com relagao aos servicos oferecidos: Qual orqué considera 0 mais
importante?

( ) Pagamento ( ) Taldo ( ) Extratos ( ) Espmos ( ) Saques

( ) Outros. Qual?
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