UFRGS - UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
ESPECIALIZACAO EM GESTAO DE NEGOCIOS FINANCEIROS

Célia Luiza lzelli de Oliveira

ANALISE DOS FATORES DETERMINANTES PARA
A ESCOLHA DO CANAL DE ATENDIMENTO BANCARIO PELO
CLIENTE EMPRESARIAL: ESTRATEGIAS PARA INCENTIVAR O
USO DO GERENCIADOR FINANCEIRO COMO RECURSO

Porto Alegre
2007



Célia Luiza lzelli de Oliveira

ANALISE DOS FATORES DETERMINANTES PARA
A ESCOLHA DO CANAL DE ATENDIMENTO BANCARIO PELO
CLIENTE EMPRESARIAL: ESTRATEGIAS PARA INCENTIVAR O
USO DO GERENCIADOR FINANCEIRO COMO RECURSO

Orientador Metodoldgico:

Orientadores Tematicos:

Trabalho de conclusdo de curso de
Especializacdo apresentado ao Programa de
P6s-Graduacdo em Gestdo de Negécios
Financeiros da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, como requisito parcial para
a obtencdo do titulo de Especialista em
Negocios Financeiros.

Professor Tutor Paulo Henrique Possas

Professor Walter Meucci Nique
Professora Tutora Fernanda Pagliarini Zilles

Porto Alegre
2007



Célia Luiza lzelli de Oliveira

ANALISE DOS FATORES DETERMINANTES PARA
A ESCOLHA DO CANAL DE ATENDIMENTO BANCARIO PELO
CLIENTE EMPRESARIAL: ESTRATEGIAS PARA INCENTIVAR O
USO DO GERENCIADOR FINANCEIRO COMO RECURSO

Trabalho de conclusdo de curso de
Especializacdo apresentado ao Programa de
P6s-Graduacdo em Gestdo de Negoécios
Financeiros da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, como requisito parcial para
a obtencdo do titulo de Especialista em
Negocios Financeiros.

Orientador Metodologico: Professor Tutor Paulo Henrique Possas
Orientadora Tematica: Professora Tutora Fernanda Pagliarini Zilles

Conceito final:

Aprovado em ........ (o [T de 2007

BANCA EXAMINADORA

Orientador



DEDICATORIA

Dedico esta monografia
a meus filhos,
Andrea, Andressa e Lucas,
pelo carinho, apoio e amor
gue encantam o meu viver.



AGRADECIMENTOS

Ao BANCO DO BRASIL que propiciou e possibilitou a realizacdo deste curso.

A Universidade Corporativa Banco do Brasil - UNIBB que disponibilizou este
desenvolvimento profissional.

A Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS pela exceléncia na
elaboracdo e administracdo deste curso, bem como pela disponibilizacdo de
recursos auxiliares ao aprendizado no decorrer desta realizacao.

A todos os tutores, professores e orientadores que estiveram ao meu lado
durante esta jornada, compartilhando ensinamentos, experiéncias, conhecimentos e
principalmente amizade.

Ao pessoal do NAVI pelo suporte oferecido como recurso para acompanhar e
auxiliar na navegacao do curso on-line.

Aos meus colegas da Turma Cascavel/Campo Mourdo por me auxiliarem e
me incentivarem no decorrer do curso.

Aos colegas de trabalho do BANCO DO BRASIL da Agéncia de Rondon,
Estado do Parana pelo incentivo que me deram.

E a minha familia, meu marido e meus filhos, pela compreensédo e apoio no

dia-a-dia durante toda esta jornada.

‘O saber a gente aprende com os
mestres e com os livros. A sabedoria se
aprende é com a vida e com os humildes.”

Cora Coralina



RESUMO

O presente trabalho aborda a utilizacdo do Gerenciador Financeiro pelas empresas
clientes do Banco do Brasil da agéncia 0975 de Rondon — Parana, buscando
compreender o comportamento destas em relagdo a canais alternativos de
atendimento bancério. Sugere estratégias para o reconhecimento das vantagens dos
servicos oferecidos pelo Gerenciador Financeiro. Permite a identificagdo e
formulacdo de medidas para a diminuicdo do congestionamento na agéncia, reducéo
de filas, melhoria no indice de utilizacdo do aplicativo Gerenciador Finandeiro e,
consequentemente, aumento da satisfacdo do cliente. O levantamento de dados foi
baseado em pesquisa Survey, contemplando um questiondrio com variaveis
direcionadas a quantificar, de forma nédo probabilistica, a percep¢do dos clientes
empresariais da agéncia 0975 de Rondon na escolha do canal de atendimento
bancario. Encontrou-se que, apesar da facilidade em acessar a internet e 0s
terminais de auto atendimento, e da insatisfacdo em permaner no aguardo pelo
atendimento, a agéncia ainda € o canal de maior preferéncia dos clientes
empresarias, devido a significancia da relagdo cliente-funcionario, sendo a
credibilidade e confianca diferenciais relevantes na escolha do canal de atendimento
pelos clientes. Assim, o cliente empresarial prioriza o atendimento na agéncia, que
considera agil, entretanto ndo possui tempo disponivel de espera. Isso deve
favorecer a disponibilizagdo de alternativas, como a utilizacdo do Gerenciador
Financeiro, e 0 aumento das transacdes por meios eletrbnicos, abrindo caminhos
para aplicacao de treinamentos direcionados ao conhecimento e utilizacdo de canais
de auto atendimento bancario que minimizem o tempo que o cliente passa na
agéncia.

Palavras-chave: Bancos; Auto atendimento; Gerenciador Financeiro.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos as instituicdes financeiras investiram bilhes em tecnologia,
buscando solugbes que integrassem o sistema financeiro com o varejo, e
disponibilizaram uma série de produtos alternativos e facilitadores para o segmento
auto atendimento bancéario. Com este propésito, o Banco do Brasil oferece as
empresas clientes o aplicativo Gerenciador Financeiro, um canal eletrbnico, que
possibilita 0 acesso a seus produtos e servicos.

Dessa forma, este trabalho concentra-se na area de tecnologia da informacao
e marketing nos servicos bancarios, e abordara especificamente a utilizacdo do
Gerenciador Financeiro pelas empresas clientes do Banco do Brasil na agéncia
0975 de Rondon - Parana.

1.1 Problema de Pesquisa e Delimitacdo do Tema

Correlacionando as ferramentas de auto atendimento bancario e o
atendimento oferecido pelas agéncias do Banco do Brasil, surgem alguns
guestionamentos acerca desta tematica. Por que as empresas clientes do Banco do
Brasil Agéncia 0975 de Rondon ainda utilizam os servi¢os prestados pela agéncia,
como pagamento de titulos, transferéncia entre contas, liberacdo de empréstimos,
aplicacdes, e ndao os disponibilizados pelo auto atendimento através do aplicativo
Gerenciador Financeiro? Quais 0os motivos que levam esses clientes empresariais a
nao utilizagdo do aplicativo? O que determina a escolha do canal de atendimento?
Os funcionarios da agéncia 0975 de Rondon conhecem o aplicativo Gerenciador
Financeiro, seus facilitadores e sabem orientar o cliente empresarial quanto a
utilizacao do Gerenciador Financeiro?

Com a tecnologia a disposicao do cliente, o Gerenciador Financeiro possibilita
superacao de barreiras estruturais, como distancia e horarios de atendimentos, e a
extensdo da prestacdo de servigcos bancarios diretamente & empresa, sendo que
por outro lado, visa reduzir custos operacionais e otimizar 0s processos internos nas

dependéncias com reducéao de filas.
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Nesse sentido, sera interessante compreender o comportamento dessas
empresas clientes para sugerir a agéncia estratégias que permitam aos clientes
empresariais reconhecer as vantagens da utilizacdo dos servigcos oferecidos pelo
Gerenciador Financeiro, justificando a relevancia deste estudo para a reducdo do
congestionamento do atendimento na agéncia, reducéo de filas, melhoria no indice

de utilizac&o do aplicativo e consequentemente aumento da satisfagéo do cliente.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar os motivos pelos quais os clientes empresariais da Agéncia 0975
de Rondon, constantes da Carteira Empresas, nao utilizam o aplicativo Gerenciador

Financeiro.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos visam identificar as empresas clientes do Banco do
Brasil da agéncia 0975 de Rondon, constantes da Carteira Empresas, que
poderiam ter atendimento direcionado ao Gerenciador Financeiro; analisar a
percepcdo dessas empresas quanto ao atendimento da agéncia e dos canais de
auto atendimento; e propor estratégias aplicaveis a esses clientes empresariais para

possibilitar incremento no indice de utilizacdo do Gerenciador Financeiro.



12

1.3 Sumario do Método

O levantamento de dados sera baseado em pesquisa Survey, contemplando
um questiondrio abrangendo varidveis direcionadas a quantificar a percep¢do de
uma amostra definida, constituida por clientes empresariais da agéncia 0975 de

Rondon, de forma nao probabilistica, na escolha do canal de atendimento bancério.

1.4 Estrutura do Trabalho

A estrutura desta monografia abrange o conceito de servigos, as mudancas
de gerenciamento, a reestruturacdo em marketing, os desafios enfrentados pelo
setor que mais tem apresentado desenvolvimento nos udltimos anos, e como a
Tecnologia da Informacdo inovou o setor bancario, criando novos canais de
atendimento, influenciando as empresas prestadoras de servigcos financeiros, como
0s bancos, e os consumidores desses servi¢os, neste trabalho em especifico o0s
clientes empresariais da Agéncia de Rondon-PR, que frente a rapidez dos processos
apresentam um comportamento e uma percepcao ao atendimento analisados com

fundamentos da pesquisa que ligem a teoria a pratica.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 CONSIDERACOES INICIAIS

O comportamento do consumidor em situacdes de trocas relacionadas a
empresas de servigos, especificamente do setor bancario, € um item extremamente
importante a ser avaliado. Em busca de um melhor desenvolvimento desta temética
sera abordado o conceito de servigos e sua relacdo com o marketing, caracteristicas

dos servicos bancarios, avancos e facilitagcbes disponibilizados pela tecnologia da
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informacdo e a resisténcia dos clientes ao uso de novas tecnologias. Sera
considerada a qualidade das interacdes e a percepc¢ao do consumidor na escolha do

canal de atendimento.

2.2 SERVICOS

Os servigos no Brasil, segundo o IBGE, partem de 44% do PIB em 1900,
chegam a 50% nos anos 30 e 40 e a 61% na ultima década do seéculo,
demonstrando que atualmente o setor de servicos tem grande influéncia na
economia do Pais. Este percentual tende a aumentar considerando a revolucdo do
conhecimento e as estratégias de marketing que visam agregar valor aos servicos.

Kotler (1995) define servico como “qualquer ato ou desempenho que uma
parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na

propriedade de nada e sua producéo pode ou nado estar vinculada a um produto”.

2.2.1 Servicos e Marketing

O servico conforme descreve Kahtalian (2002) precisa ser entendido por suas
caracteristicas que sdo inseparabilidade, variabilidade, intangibilidade e
perecibilidade, e pela importancia para o marketing de servicos. A inseparabilidade é
a caracteristica do servico que espelha a necessidade do prestador adequar os
servicos no momento em que o cliente necessita, de forma satisfatéria. Se néo
prestados adequadamente, podem causar danos irreparaveis, pois producdo e
consumo sao simultaneos. A variabilidade ou heterogeneidade € a causa de um dos
maiores problemas no gerenciamento de servicos, ja que estes variam conforme o
prestador e o cliente e, consequentemente, a qualidade do servico depende das
pessoas que o prestam. A intangibilidade € a mais evidente caracteristica; os
servicos nao podem ser vistos, tocados, provados ou sentidos, sendo uma das
técnicas de marketing de servicos a tangibilizacdo, evidenciando aquilo que o

servico promete. E por ultimo a perecibilidade, considerando que 0s servicos séo
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pereciveis e ndo podem ser estocados, sendo entdo necessario, estabelecer
equilibrio entre a demanda e a oferta.

A American Marketing Association, em nova definicdo de 2005, define
Marketing como uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagcdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem como
a administragédo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagao
e seus stakeholders.

Este conceito descreve marketing dentro de uma abordagem sistémica, com
planejamento e estratégias, e identifica suas principais variaveis: produto, preco,
promocdao e praga. Estas variaveis segundo McCarthy (1997) sdo conhecidas como
0s 4P’s de marketing.

Affonso Neto e Porto (2006) descrevem que 0 processo de gestdo de
marketing segundo Branstad e Lucier tem objetivos de desenvolver ou identificar
valor, produzindo inovacdes estratégicas em produtos, processos e modelagem de
negocios, a partir do conhecimento do perfil e das expectativas dos clientes;
desenvolver e entregar valor obtendo os resultados estratégicos esperados a partir
de politicas e consistentes estratégias de marketing; alinhar os valores criados as
expectativas das pessoas, liderando e motivando os colaboradores parceiros para a
transformacéao, incentivando o elevado desempenho com base em relacionamentos
sustentaveis.

As empresas, reconhecendo que a decisao final sobre a compra esta nas
maos dos clientes, passaram a adotar praticas como pesquisa e analise de mercado,
adequacao dos produtos segundo as necessidades dos clientes, divulgacdo dos
beneficios dos produtos em meio de comunicacdo de massa, desenvolvimento de
promocdes de vendas e diversificagdo dos canais de distribuicdo. Assim, surge a
importancia do valor para o cliente, que pode ser definida como a diferenca entre os
beneficios obtidos com o consumo de um produto e os custos incorridos pelo cliente
na sua compra e uso (LIMEIRA, 2003).

No mercado de servicos a percepcdo da qualidade é fortemente influenciada
pela experiéncia, e a qualidade do servico € a base do Marketing de Servi¢cos. Na
gestdo da qualidade em servicos é preciso diferenciar a qualidade técnica da
qualidade funcional. A diferenca entre as duas diz respeito ao que o cliente recebe e
a como ele recebe. As caracteristicas percebidas pelo cliente que entrardo em uma

percepcao de qualidade, conforme descritas por Neto e Porto (2006), séo:
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a) confiabilidade: constancia de proposta e atitude;

b) competéncia: possuir habilidades e conhecimentos necessarios;

c) cortesia: abordagem e tratamento do cliente durante a experiéncia de
aguisicao do servico;

d) credibilidade: honestidade e envolvimento concreto com os interesses do
cliente;

e) compreender e conhecer o cliente: compreender as necessidades e
demonstrar no atendimento;

f) rapidez de resposta: disposicéo e rapidez para fornecer o servigo esperado;

g) acesso: disponibilidade e disposicao para atendimento do cliente;

h) comunicacdo: manter uma linguagem compreensivel pelo cliente e ouvir
suas necessidades;

i) custo: critério de quanto o cliente vai pagar (em moeda) pelo servicgo;

J) seguranca: ndo deixar duavidas, ndao oferecer qualquer tipo de perigo ou
rsco;

k) profissionalismo e habilidade: Compreensao pelo cliente que o prestador
de servicos e todos os envolvidos possuem conhecimentos e habilidades para
solucionar seus problemas de forma profissional,

[) atitudes e comportamentos: percep¢ao pelo cliente do interesse de forma
espontanea e amigavel de solucionar seus problemas;

m) tangiveis: procurar tangibilizar os servicos, por meio de evidéncias fisicas
que qualificam o servi¢o desejado;

n) atendimento/atmosfera: capacidade de reconhecimento pelo cliente do
processo de producéao do servico;

o) flexibilidade: capacidade de rapida adaptacdo as necessidades do cliente.

Esses fatores agem sobre a expectativa e percepcdo do consumidor quanto
ao servico a ser prestado definindo a qualidade do servico e o valor que 0 mesmo
pode |he proporcionar.

Segundo Dias (1998) o0s servicos bancérios possuem as seguintes
caracteristicas quanto ao atendimento do cliente:

a) atendimento face a face, caracterizado por um contexto onde o cliente
envolve-se diretamente e ativamente no processo da prestacdo do servigo, havendo
interacdo com ambiente fisico bem como fatores sociais, pessoas, funcionéarios e

outros clientes;
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b) atendimento em servico on-line, que sao os servicos automatizados em
que o cliente pode acessar uma agéncia bancéria para realizar transacdes
financeiras em qualquer horario, através de caixas automaticos, quiosques
eletrbnicos, pelo computador de seu escritério ou residéncia. Este atendimento
possibilita um relacionamento banco/cliente, abre novo canal de comunicacdo e

distribuicdo e possibilita a prestacdo de servi¢o a distancia — Home-Banking.

2.2.2 Servigos e Tecnologia da Informacao

Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que o setor de servi¢os é de uma diversidade
notavel, esta crescendo em quase todas as economias do mundo e seu mercado
tem sido moldado por forcas como politicas governamentais, mudancas sociais,
tendéncias em negocios, avancos na tecnologia de informacdo e
internacionalizacdo. O impacto desses fatores sobre os padrdes de consumo e a
estratégia competitiva conduz a abertura da economia de servicos, significando
maior concorréncia e estimulando a inovagao, especialmente por meio de novas e
aprimoradas tecnologias.

Ainda segundo Lovelock e Wirtz (2006) a tecnologia € uma forca propulsora
fundamental da inovacdo em servicos e pode ser utilizada para automatizar e
acelerar processos, reduzindo custos, facilitando entrega dos servicos, mantendo
relacionamento mais proximo do cliente e agregando novos servicos, especialmente
a Tecnologia da Informacao (TI) que facilitou o desenvolvimento dos servicos sem fio
e da Internet.

Ramos (1998) classifica o desenvolvimento Tl como o resultado do aumento
da complexidade de informacdes nas empresas e da inovagdo de processos,
atividades, produtos e servigos. Para Meirelles (1992) o que era suporte de tarefas

constitui hoje componente estratégico.
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2.2.3 Resisténcia a Mudanca

De acordo com Lovelock e Wirtz (2006) a produtividade e a qualidade do
servico podem ser comprometidas com a resisténcia do cliente frente a mudancgas
de padrdes de comportamento, elencando seis etapas que podem contribuir com a
aceitacdo das mudancas:

a) desenvolver a confianca do cliente — um relacionamento com base na
confianga predispde a melhor aceitar mudangas impostas, estando diretamente
ligado & vontade do cliente manter o vinculo do servigo.

b) entender os habitos e expectativas do cliente — as pessoas criam habitos e
rotinas proprias em relacdo a servicos utilizados e as mudancas devem ser
cuidadosamente informadas para reduzir as resisténcias esperadas.

c) fazer testes preliminares de novos procedimentos — forma de determinar a
resposta do cliente quanto as alteracbes de procedimentos ou equipamentos,
principalmente se a intencdo for substituicAo de pessoal por equipamentos
automaticos, os novos procedimentos devem ser munidos de todos os tipos de
informacdes, de forma clara aos clientes dos mais diferentes niveis culturais, assim
como aqueles acostumados as cortesias pessoais dos que serdo substituidos pelos
eguipamentos.

d) divulgar os beneficios — embora os equipamentos de auto servico possam
ser associados a beneficios, esses beneficios ndo sdo necessariamente percebidos
pelos clientes consumidores. A utilizacdo de estratégias de marketing com
divulgacdo e acompanhamento pessoal € essencial para esclarecimentos dos
beneficios relativos a mudanca, despertando interesse na utilizacdo dos novos
sistemas.

e) ensinar o cliente a usar a inovacdo e promover experimentacdo — €
fundamental para conquistar a aceitacdo de novos procedimentos, inclusive de
tecnologia, proporcionar tranquilidade bem como assisténcia educacional,
designando pessoal que possa demonstrar e responder davidas, com facilidade de
acesso ao cliente, por telefone ou pessoalmente. Uma vez utilizado o auto servigo e
descoberto que o mesmo funciona bem, provavelmente irdo usa-lo com maior

regularidade.
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f) Monitorar o desenvolvimento e continuar buscando melhorias — é um
processo continuo a busca da qualidade, acirrado pela concorréncia sempre atenta
a superar melhorias. Monitoracdo e constante superacdo ao longo do tempo visam

manter o equilibrio no mercado e satisfacao do cliente.

2.3 INTERNET E COMERCIO ELETRONICO

Limeira (2003, p. 14) define Internet sendo “a rede mundial publica de
computadores interligados por meio da qual se transmitem informacdes e dados
entre os usuarios e a ela conectados” e Word Wide Web ou WEB, conhecida pela
abreviatura www como a “designacdo de um dos servigos oferecidos na Internet,
uma interface de utilizacdo simples que permite acessar a uma grande diversidade
de servicos”. A partir dos anos de 90 a internet foi crescendo em numeros de
equipamentos e conexdes e o trafego de informacdes que era académico passou
para comercial com o surgimento dos primeiros provedores de acesso e levou
apenas quatro anos (de 1995 a 1998) para atingir 50 milhées de usuérios no mundo.

Pinho (2000) reforga que a Internet oferece amplas possibilidades para o
desenvolvimento do marketing direto on-line, por se tratar de um canal que permite
obter respostas ou transacdes mensuraveis, em qualquer lugar, por meio de
interatividade, além de proporcionar um alto nivel de segmentacéo e personalizacao.

Limeira (2003, p. 54) afirma que “as empresas precisam entender as
caracteristicas especificas desse novo ambiente para otimizar seus resultados” e
define que comeércio eletrdnico ou e-commerce consiste na realizacdo de negocios
por meio da Internet, incluindo a venda de produtos e servicos fisicos, entregues off-
line, e de produtos que podem ser digitalizados e entregues on-line, nos segmentos

de mercado consumidor, empresarial e governamental”.
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2.4 AUTOMACAO BANCARIA

Para Dias e Macedo (2004) o Banco por Computador é uma modalidade de
servico on-line, onde o cliente tem a comodidade, sem enfrentar filas e
economizando tempo de acessar o banco diretamente de sua residéncia ou
escritorio, através do computador.

Na opinido de Falcdo (1993) a informatica € utilizada para atrair clientes e
atender as suas necessidades e a automacdo proporciona ao setor bancério
economia de custos, reducdo de volume de papéis em circulacdo, aumento de
produtividade, agilizacdo dos servicos, diminuicdo de filas, trazendo conforme
Almeida (1988, p. 2) “reagdes por parte do cliente, como em todo o processo de
adocao e difusdo de inovagdes tecnoldgicas”.

Os bancos tém crescido em importancia como prestadores de servigos para a
sociedade com numero total de transacdes bancarias automatizadas elevando-se
em 16,9% no ano de 2005 em relacdo ao ano de 2004. O crescimento do uso de
meios eletrdnicos como a internet banking, por pessoas fisicas ou juridicas indica
gue, cada vez mais, os clientes ndo precisam se locomover ao banco para efetuar a
maioria das transacgfes bancérias. Este fato é confirmado pelo baixo crescimento
das transacdes presenciais nos caixas das agéncias no mesmo periodo conforme
estatisticas de transacfes bancéarias no ano de 2005 divulgado pela FEBRABAN.

Internet o Mundo em suas Maos (2000) descreve que a relagdo do Banco do
Brasil com a Internet comecgou em julho de 1995, durante a Fenasoft daquele ano,
com o lancamento de um site piloto a partir de um servidor baseado na Universidade
Federal de Minas Gerais. A estratégia tornou o Banco do Brasil o segundo banco
brasileiro a entrar na era da internet. Este banco foi o primeiro em langar o programa
de acesso gratuito a internet aos clientes e impulsionou o mercado Web.

O Banco do Brasil dispbe das mais diversas solucdes tecnoldgicas para
atendimento por canais eletrénicos e remotos do pais, sendo que em 2006, 90% das
transacdes dos clientes foram realizadas em canais alternativos.

No final do ano de 2006 o Banco do Brasil possuia 15.113 pontos de
atendimento, distribuidos em 3.138 municipios do Brasil, estando ainda, presente em
22 paises no exterior e dispondo das mais diversas solugcbes tecnologicas para

atendimento por canais eletronicos e remotos do pais, sendo que em 2006 obteve o
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indice de 90% das transacdes dos clientes realizadas em canais alternativos.
Atualmente os canais alternativos do Banco do Brasil sdo os Terminais de Auto-

Atendimento-TAA, o portal do Banco na internet www.bb.com.br, Gerenciador

Financeiro, Auto Atendimento do Setor Publico, Correspondentes Bancarios, Central
de Atendimento BB, Bancos Integrados, Bancos 24 horas, Atendimento pelo Celular
e uma Agéncia Virtual no Estado de S&o Paulo.

O Gerenciador Financeiro — canal na Internet para pessoas juridicas —
possibilita transferir valores entre contas correntes, efetuar pagamentos, emitir DOC
eletronico, realizar aplicagfes financeiras, obter extratos e comandar instrugbes da
cobranca que mantém com o Banco, tudo de forma on-line e registrou em dezembro
do ano de 2006 a adesdo de 972 mil empresas, responsaveis por 17,5% das

transagf)es no ano.

2.5 CONSIDERACOES FINAIS

A utilizag&o da tecnologia vem crescendo em todos os setores, principalmente
os de servigos, incluindo servigos bancérios. Essa mudanca altera significativamente
o relacionamento com o cliente procurando manter os mesmos niveis de servicos
confiaveis. Em funcdo desse novo contexto procura-se criar valor para o cliente
como forma de aumentar as possibilidades de interacdes através dos canais

alternativos e fortalecer o vinculo de relacionamento.

3. METODOLOGIA

Definida a questdo e o objetivo principal deste trabalho, procurou-se abranger
a populacdo que normalmente comparece a agéncia em busca de atendimento
bancario, sendo escolhida a Carteira Empresas, formada de clientes pessoa juridica
do Banco do Brasil, da Agéncia 0975-X de Rondon-PR, e classificadas em 47

microempresas e 23 empresas de pequeno porte, totalizando 70 empresas.


http://www.bb.com.br/
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O método utilizado foi a Pesquisa Survey descritiva por meio de
levantamento de dados quantitativos abrangendo a amostra selecionada com o
objetivo de espelhar a situacédo das variaveis através da percepcéo do atendimento
bancario da populacdo envolvida. A escolha da Pesquisa Survey em forma
descritiva, com base em dados quantitativos, com vistas ao estudo da problematica
apresentada foi decisiva em relacdo a quantidade da amostra, a0 pouco espago de
tempo disponivel para aplicacdo e analise da pesquisa. O levantamento de dados
foi realizado através de questionarios e com base em dados disponibilizados pelos
sistemas do Banco para demonstar a preferéncia do cliente empresarial de Rondon
guanto a sua escolha pelo atendimento personalizado na agéncia em substituicdo a
utilizacdo do aplicativo Gerenciador Financeiro como meio de efetuar suas
transacdes bancarias.

A realizacéo da coleta de dados sobre a preferéncia do cliente empresarial da
Agéncia de Rondon procurou demonstrar a qualidade do atendimento realizado e do
canal de auto atendimento Gerenciador Financeiro.

O desenvolvimento do questionario abordou a preferéncia do atendimento
personalizado na Agéncia nas dimensbes de atendimento, acessibilidade e
competéncia. O moédulo do questionario na dimensdo de atendimento abordou
questdes sobre confiabilidade, cortesia e credibilidade oferecidas pelos canais de
atendimento, com objetivo de avaliar o grau de percepcao do cliente. O médulo do
guestionario na dimensdo de acessibilidade incluiu questbes de acesso e rapidez
canal utilizado, considerando as condi¢cdes existentes e a percepcédo do cliente
empresarial. O médulo da dimensdo competéncia foi composto por questdes sobre o
conhecimento pelos clientes empresariais quanto a utilizacdo da tecnologia da
informagdo como solucdo em servicos e aos servigos disponibilizados pelo Banco
através do Gerenciador Financeiro.

A escala das variaveis foram avalidas com base no grau de concordancia:
concordo totalmente, concordo em parte, nem concordo nem discordo, discordo em
parte, discordo totalmente e ndo sei ou nao quero opinar.

O questionario buscou obter o perfil dos respondentes com perguntas
especificas para identificar o tempo de conta corrente que a empresa possui junto ao
Banco do Brasil, a frequéncia de acessos a internet e de utilizacdo da Agéncia de

Rondon como canal de atendimento bancario, seguidos de 18 afirmacdes diretas
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para serem respondidas de acordo com a escala de concordancia, com a
denominacéo Pesquisa de Atendimento Bancério, anexada a este trabalho.

A pesquisa foi efetuada por questionario fechado em uma amostra nao
probabilistica, intencional, entregue aos clientes empresariais constantes da carteira
Empresas da Agencia de Rondon, no més de abril de 2007, e foi realizada através
de entrega pessoal dos questionarios aos representantes das empresas que
rotineiramente efetuam suas transacfes utilizando-se da agéncia como canal de
atendimento, com prazo determinado para entrega, respeitando-se o anonimato.

Realizou-se o pré-teste do questionario com a aplicagédo de trés questionarios
em uma amostra aleatdria dentro da amostra inicial proposta, procurando verificar a
compreensao e a clareza das questbes propostas, com readequacdo dos quesitos
inconsistentes e posterior aplicacdo da pesquisa.

O questionério disponibilizado a uma amostra intencional buscou medir a
preferéncia do atendimento personalizado na Agéncia para realizacdo das
transacbes bancarias através das dimensbes de atendimento, acessibilidade e
competéncia e foi analisado estatisticamente por médias, desvios-padrdo e
variancias, com auxilio do Excell para compilacdo dos dados e elaboracdo de
graficos dos resultados da pesquisa. O resultado da andlise possibilitara entender o
comportamento do cliente empresarial e direcionar acdes para incrementar a

utilizacao do canal Gerenciador Financeiro.

4. ANALISE DOS DADOS

A entrega dos questionarios foi efetuada pessoalmente, empresa por
empresa, com a solicitacdo de devolucdo no menor tempo possivel a agéncia,
frisando principalmente o quanto o preenchimento da pesquisa poderia contribuir
para a melhoria do atendimento do cliente. Esta abordagem legitimou a pesquisa
criando confianga e valorizando o relacionamento Banco do Brasil — Empresa.

Do total de 70 questionarios entregues foram devolvidos 58 questionarios
dentro do prazo proposto. Considerando que na pesquisa poderia ser mantido o
anonimato, com a finalidade de obter maior veracidade nas respostas, e a0 mesmo

tempo, dificultando o controle do retorno dos questionarios, foi considerado um
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percentual excelente de contribuicdo dos clientes empresariais o volume dos
questionarios respondidos que corresponderam a 83 % desta populacao.

Por se tratar de pesquisa Survey — descritiva, pela quantidade de respostas
recebidas e sendo considerada uma amostra grande, na analise dos dados foi
utilizado o software Office Excel® para a composicdo de planilhas e calculo das
meédias, desvios-padréo e variancias nos itens solicitados.

Todos os questionarios analisados foram 100% respondidos, apresentando-
se completos, compreensiveis e ndo contendo nenhuma resposta rasurada ou néo
respondida.

Os gréficos demonstrados a seguir foram individualizados por questédo
abordada de forma a permitir melhor andlise e visualizacdo percentual do grau de
concordancia da amostra pesquisada em cada item solicitado.

Para melhor analise, a Tabela 1 demonstra as questdes com as respectivas
meédias, desvios-padrdo e variancias apresentadas, bem como a quantidade de
assinalamentos no quesito ndo sei ou Nao quero opinatr.

Em anexo consta a Tabela 02 que demonstra todas as respostas,
compilando os dados de todos os questionarios devolvidos de forma a apresentar

uma melhor visibilidade e proporcionar a analise estatistica.
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Canais de Auto Atendimento - Conhecimento

O Concordo Totalmente
@ Concordo em parte
O Nem concordo nem discordo

O Discordo em parte

W Discordo Totalmente

53%

@ N&o sei, ndo quero opinar

Gréafico 1 — Conhecimento de todos os canais de auto atendimento disponibilizados pelo BB

No Gréfico 1, das empresas respondentes, 26% ou 15 empresas concordam
totalmente que conhecem os canais de auto atendimento, acrescido de 31 empresas
ou 53% que concordam em parte que conhecem o0s canais de auto atendimento,
demonstrando que a maioria, conhece de certa forma esses canais. No entanto é
significativo o indice de falta de conhecimento, mesmo que com discordancia parcial,
correspondendo a 14% da amostra, sendo que 2% discordam totalmente que

conhecem esses canais e 7% nao concordam, nem discordam.

Facilidade de acessar o site do Banco do Brasil

O Concordo Totalmente

B Concordo em parte

54% O Nem concordo nem discordo
O Discordo em parte

B Discordo Totalmente

O N&o sei, ndo quero opinar

Grafico 2 — Facilidade de acessar o site do Banco do Brasil
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O Grafico 2 demonstra a facilidade de acesso a internet e percebe-se que
83% dos respondentes acessam e tem facilidade na navegacéo do site do Banco do
Brasil. Pequeno percentual, 2%, correspondentes a 4 empresas nao concordam,
nem discordam, percentual equivalente ndo quiseram opinar ou ndo souberam
responder e apenas 3% ou 2 empresas discordam em parte e 5% ou 3 empresas
discordam totalmente da facilidade de acesso ao site e nesta amostra 04 empresas

nao souberam ou Nao quiseram opinar.

Conhecimento das transagdes realizadas no Gerenciador
Financeiro

7%

17%

12%

3 Concordo Totalmente
14% B Concordo em parte

O Nem concordo nemdiscordo

O Discordo em parte

B Discordo Totalmente

O Nao sei, ndo quero opinar

Grafico 3 — Conhecimento de todas as transacdes que podem ser realizadas através do

Gerenciador Financeiro

Ainda no construto conhecimento, conforme demonstrado no Gréfico 3, do
total de respondentes 17 % concordam totalmente e 41% concordam em parte que
conhecem todas as transagcfes que podem ser realizadas através do Gerenciador
Financeiro, equivalentes a 34 empresas, 5 empresas ou 9% n&o concordam, nem
discordam, 8 empresas discordam em parte e 7 empresas discordam totalmente.
Quatro empresas nao quiseram ou nao souberam opinar.

A dimensdo competéncia abordando nas questdes 1, 2 e 3 0 conhecimento
pelos clientes empresariais quanto a utilizagdo da tecnologia da informagdo como
solucdo em servicos e dos servicos disponibilizados pelo Banco através do

Gerenciador Financeiro demonstram que a maioria tem conhecimento dos canais de
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auto atendimento, das transacdes que podem ser efetuadas no Gerenciador
Financeiro e facilidade de acessar o site do Banco do Brasil.

Confianga no sistema de seguranca pela internet BB

5%

O Concordo Totalmente

38% B Concordo em parte

O Nem concordo nem discordo
O Discordo em parte

10%

9%

B Discordo Totalmente
O Nao sei, ndo quero opinar

29%

Grafico 4 — Confianga no sistema de seguranca pela internet disponibilizado pelo BB

No Gréfico 4 ficou evidente a confianca das empresas respondentes ao
sistema de seguranca disponibilizado pelo BB para transac¢des na internet, pois 38%
equivalente a 22 empresas confiam totalmente e 17 empresas equivalente a 29%
concordam em parte. Apenas um pequeno percentual discordou 19% e 5%, ou seja,

3 empresas ndo souberam ou quiseram opinar.

Seguranca na realizacdo de operacdes
no Gerenciador Financeiro

5%-5%
5%-

9% @ Concordo Totalmente

48% B Concordo em parte
O Nem concordo nem discordo
O Discordo em parte

0,
28% B Discordo Totalmente

O Nao sei, ndo quero opinar

Grafico 5 — Seguranca na realizagdo de operagdes no Gerenciador Financeiro
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Equiparado ao Grafico 4 no Gréfico 5 os percentuais de confianga que as
transacoes realizadas no Gerenciador Financeiro sdo seguras correspondem a 48%
das empresas que concordaram totalmente e 28% que concordaram em parte,
totalizando 76% de aprovacdo e confianca nas transacfes realizados pelo

Gerenciador Financeiro.

Indicadores de seguranca do site do Banco do Brasil

19% 19%

O Concordo Totalmente
12% B Concordo em parte
0O Nem concordo nemdiscordo

9% O Discordo em parte

7% B Discordo Totalmente

O Nao sei, ndo quero opinar

Grafico 6 — Conhecimento dos indicadores de seguranca do site do BB

Neste item constante do Gréfico 6 a maior parcela dos respondentes
concordaram que conhecem totalmente ou em parte os indicadores de seguranca,
porém o indice de empresas que ndo quiseram opinar acrescido daquelas que
optaram por discordo totalmente € expressivo, correspondendo juntas a 18
empresas, 0 equivalente a 31%. Com estes dados conclui-se que um terco da

amostra ndo conhece os indicadores de seguranca do site do Banco do Brasil.
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Habilidade para navegar no Gerenciador Financeiro

10%

10%
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B Concordo em parte
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O Discordo em parte

38% B Discordo Totalmente

O N&o sei, ndo quero opinar

Grafico 7 — Habilidades para navegar no Gerenciador Financeiro

A analise do Grafico 7 demonstra que somente 28% concordam totalmente
gue possuem habilidades para nagevar no aplicativo Gerenciador Financeiro e as
demais, 63% ndo sentem que possuem habilidades para utilizacdo do aplicativo

Gerenciador Financeiro.

Necessidade de treinamento para utilizar o
Gerenciador Financeiro

9%

12%

O Concordo Totalmente
12% @ Concordo em parte
0O Nem concordo nem discordo
0O Discordo em parte

5% B Discordo Totalmente

O N&ao sei, ndo quero opinar
29% duero op

Grafico 8 — Necessidade de treinamento para utilizagcado do Gerenciador Financeiro

Seguindo esta andlise do Grafico 8 ao Grafico 7 ratifica-se e demonstra-se
gue 62% das empresas reconhecem que necessitam de treinamento para utilizarem

o0 Gerenciador Financeiro.
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Divulgacéo pelos funcionérios de alternativas
de auto atendimento

O Concordo Totalmente

B Concordo em parte
31% .
O Nem concordo nem discordo
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Grafico 9 - Divulgagdo pelos funcionérios de alternativas de auto atendimento

No Grafico 9 visualiza-se claramente que a percepcado das empresas quanto a
abordagem pelos funcionarios da agéncia na divulgacdo dos canais de auto
atendimento € expressiva. No total 59% das empresas concordam totalmente e 31%

concordam em parte, totalizando 90% de concordancia.

Preferéncia de atendimento na agéncia
9% 3%

9%
41%

O Concordo Totalmente
14% B Concordo em parte
O Nem concordo nem discordo

0O Discordo em parte

Bl Discordo Totalmente

24%

O N&o sei, ndo quero opinar

Grafico 10 — Preferéncia de atendimento na agéncia
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A preferéncia de atendimento na agéncia analisada no Gréafico 10 é percebida
em 41% dos respondentes. Com 0s percentuais apresentados, principalmente nos
14% daquelas que nem concordam nem discordam e 24% daquelas que concordam
em parte, percebe-se que existe grande campo de exploracédo para direcionamento
aos canais de auto atendimento, uma vez que a rejeicdo por alternativas de auto
atendimento analisadas na variavel discordo somente foi apresentada por 18% das

empresas.

Disponibilidade de tempo para aguardar na fila do caixa

305-0%  10%

9%

O Concordo Totalmente
@ Concordo
O Nem concordo nem discordo

19%

59% O Discordo em parte
B Discordo Totalmente

0 Nao sei/ ndo quero opinar

Grafico 11 — Disponibilidade de tempo para aguardar atendimento na fila do caixa

No Grafico 11 fica claramente diagnosticado a percepc¢édo da falta de tempo
disponivel para se aguardar atendimento bancario na fila do caixa da agéncia. Foi
expressiva a discordancia com a questdo da disponibilidade de tempo,
correspondendo a 78% do total, acrescido ainda que nao houve nenhum dos

respondentes que concordou totalmente com a afirmacao.
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Conhecimento do atendimento pela Central de Atendimento BB

9%
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Grafico 12 — Conhecimento do atendimento oferecido pela Central de Atendimento BB

Na andlise do Gréfico 12, onde se busca perceber o conhecimento das
empresas pelo atendimento oferecido pelo Banco do Brasil através das Centrais por
telefone, visualiza-se uma distribuicdo equivalente entre as variaveis concordo e
discordo, podendo ser analisada como uma necessidade de maior divulgacao desse
canal de auto atendimento.

Utilizac&o de atendimento através da Central de Atendimento BB

12% 12%

16%

O Concordo Totalmente
3% @ Concordo em parte
0O Nem concordo nem discordo

10% !
0O Discordo em parte

B Discordo Totalmente
0 Nao sei, ndo quero opinar

Grafico 13 — Utilizagdo do atendimento através da Central de Atendimento BB

Acrescentando a analise anterior do Grafico 12 a utilizacdo da Central de

Atendimento do Banco do Brasil através do telefone conforme demonstra o Gréfico
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13 verifica-se que apenas 12% dos respondentes concordam totalmente e 16%
concordam em parte com a afirmacao e os demais 72% de certa forma n&o utilizam

esse canal.

Habilidades e conhecimentos dos funcionérios da agéncia

O Concordo Totalmente

@ Concordo em parte

O Nem concordo nem discordo
O Discordo em parte

B Discordo Totalmente
0 Nao sei, ndo quero opinar

Gréfico 14 — Habilidades e conhecimentos dos funcionarios da agéncia

Conforme demonstrado anteriormente no Grafico 9 esta analise do Gréfico 14
demonstra que na percepc¢do da maior parte das empresas, ou seja 88% entendem
que os funcionarios estdo habilitados e possuem o conhecimento de suas
atividades. Observa-se ainda, que neste item nenhum dos respondentes optou por

nao opinar ou ndo saber responder.
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Rapidez no atendimento na agéncia
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Gréfico 15 — Rapidez no atendimento prestado na agéncia

Equiparado ao Gréfico 14, no Gréfico 15 pode-se perceber que nenhum dos
respondentes optou por ndo saber ou ndo querer opinar, € em sua maioria,
correspondente a 78% das empresas, concordaram que ha rapidez no atendimento
prestado na agéncia.

Disponibilidade de tempo para aguardar atendimento na agéncia

9% 2%
19%

O Concordo Totalmente

B Concordo em parte

12% .
41% O Nem concordo nem discordo

O Discordo em parte

B Discordo Totalmente

17%

0 Nao sei, ndo quero opinar

Grafico 16 — Disponibilidade de tempo para aguar atendimento na agéncia

Igualmente ao Grafico 11, nesta analise do Gréafico 16 percebe-se que as
empresas nao tém disponibilidade de tempo para aguardar atendimento na agéncia

e confirma-se que apenas 2% concordam totalmente como o tempo de espera, 19%
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concordam em parte e as demais 79% de certa forma ndo concordaram com a

afirmacao.

Facilidade para manusear os TAAs

26% O Concordo Totalmente

B Concordo em parte
0O Nem concordo nem discordo
O Discordo em parte

B Discordo Totalmente
O N&o sei, ndo quero opinar

Grafico 17 — Facilidade para manusear os TAAs

Na analise das informacdes constantes do Grafico 17 verifica-se que existe

uma familiaridade pelos respondentes a utilizacdo dos Terminais de Auto

Atendimento (TAAS), pois 90% concordaram com a afirmacao.

0% Seguranca no atendimento na agéncia
rUu7o

2%1 -0%

-0%

O Concordo Totalmente

B Concordo em parte
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Grafico 18 — Seguranca no atendimento na agéncia
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Nesta afirmacdo constante do Gréfico 18 percebe-se que foi praticamente
unanime a concordancia pelos respondentes resultando em 98% que confiam no

atendimento prestado pela agéncia.

Tempo da conta corrente
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Grafico 19 — Tempo da conta corrente no BB

O perfil das empresas respondentes conforme demonstra o Grafico 19 sao,
em grande parte, clientes do Banco do Brasil hd mais de 3 anos, sendo 19 % entre 3

e 5 anos e 57 % mais que 5 anos, totalizando 76%.

Acesso a internet
18- =
15 15
§) 16 1
O 144
o
£ 121 d
w
o 101
©
g 9
S 6]
g 9
& 2
O.
1ab5wezes 6 a 10 vezes mais 10 vezes nenhuma
Acesso a internet

Gréafico 20 — Acesso a internet



36

Pela analise do Gréfico 20 percebemos que as empresas estdo em sua
maioria automatizadas, correspondentes a 71% que acessam a internet
semanalmente. Porém, ainda existe uma fatia dos respondentes a se considerar que

nao acessam a internet semanalmente, equivalente a 29% do total.

Freqlencia de operac6es na agéncia

Quantidade de Empresas

diaria quinzenal mensal eventual

m Freqliencia de opera¢des na Agéncia

Grafico 21 — Freqiiéncia de opera¢des na agéncia

Na analise do Grafico 21 percebe-se que a frequéncia diaria de utilizacao da
agéncia nas operacfes bancérias pelos respondentes é expressiva correspondendo

a 74% das empresas.



37

Tabela1l- Meédias, Desvios-Padréo e Variancias de acordo com o grau de concordancia

Desvio- N&o sei/ndo
Média | Padrdo | Variancia | quero opinar

01. Conheco todos os canais de auto atendimento

disponibilizados pelo BB. 2,10 | 0,99 0,97 0
02. Tenho facilidade de acessar o site do Banco do Brasil 1,57 | 1,13 1,27 4
03. Conheco todas as transagdes que podem ser realizadas

através do Gerenciador Financeiro 2,41 | 1,43 2,04 4
04. Confio no sistema de seguranca pela internet

disponibilizado pelo BB. 2,07 | 1,37 1,89 3
05. Acredito que as operagdes realizadas no Gerenciador

Financeiro sdo seguras 1,76 | 1,19 1,41 3
06. Conheco os indicadores de seguranga do site do Banco

do Brasil 2,03 | 1,58 2,49 11
07. Possuo habilidade para navegar no aplicativo

Gerenciador Financeiro 2,02 | 1,40 1,95 6
08. Necessito de treinamento para utilizar o aplicativo

Gerenciador Financeiro 2,16 | 1,52 2,31 5

09. Os funcionarios divulgam alternativas de auto
atendimento para realizacdo das minhas transagdes

bancarias 1,43 | 0,88 0,78 3
10. Prefiro ser atendido na agéncia 2,09 | 1,35 1,83 2
11. Tenho disponibilidade de tempo para aguardar

atendimento na fila do caixa 403 | 2,00 2,07 3
12. Conhego o atendimento oferecido pela Central de Auto

Atendimento do Banco do Brasil através do telefone 260 | 1,69 2,84 5
13. Utilizo normalmente a Central de Auto Atendimento do

Banco do Brasil através do telefone 3,28 | 1,92 3,68 7

14. Os funcionarios demonstram possuir habilidades e
conhecimentos necessarios para meu atendimento na

agéncia 1,43 | 0,94 0,88 0
15. Existe rapidez no atendimento prestado na agéncia 2,05 | 1,34 1,80 0
16. Tenho disponibilidade de tempo para aguardar

atendimento na agéncia 3,52 | 1,62 2,64 5
17. Tenho facilidade para manusear os terminais de auto

atendimento 155 | 0,92 0,85 0

18. Tenho seguranca no atendimento prestado na agéncia 1,16 | 0,49 0,24 0
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. O questionario na dimensdo de atendimento abordando questdes sobre
confiabilidade, cortesia e credibilidade em utilizacdo do gerenciador financeiro
constantes dos itens 04 e 05, apresentam médias de 2,07 e 1,76, desvios-padréo
entre 1,19 e 1,37 e variancia de 1,41 e 1,89. A alternativa da utilizacdo da Central
por telefone, item 13, apresentou a maior média nesta dimensdo de 3,28, com
desvio-padrdo de 1,92 e variancia de 3,68, demonstrando que ndo é utilizada em
substituicdo aos demais canais de auto atendimento. A utilizacdo da agéncia como

canal de atendimento nos itens 09, 14 e 18 apresentaram as menores
médias entre 1,16 e 1,43, com desvios-padrdo entre 0,49 e 0,94 e variancias entre
0,24 e 0,88, definindo a agéncia como canal de utilizacdo de maior preferéncia
devido principalmente a relacdo cliente-funcionario pela credibilidade e confianca
apresentadas como diferencial, influenciando a percepc¢édo de qualidade do servico
prestado, conforme descreve Affonso Neto e Porto (2006). Nota-se ainda, que pelos
dados apresentados existe confianga nos servicos oferecidos via internet ou no
gerenciador financeiro.

Na dimensdo de acessibilidade as questdes de acesso e rapidez do canal
utilizado as questdes 02 e 17, com médias 1,57 e 1,55, desvios-padréo 1,13 e 0,92 e
variancias 0,85 e 1,27 demonstram a concordancia na facilidade de acessar a
internet e os TAAs. Nesta mesma dimensé&o no item 11 o tempo disponibilizado para
aguardar atendimento na fila do caixa apresenta a maior média de todos os itens,
correspondendo a 4,03, com desvio-padréo de 2,00 e variancia de 2,07 seguido do
tempo disponibilizado para aguardar atendimento geral na agéncia constante do
item 16 com média de 3,52, desvio-padrdo de 1,62 e variancia de 2,64,
demonstrando claramente a insatisfacdo de permanecer no aguardo pelo
atendimento, ou no caixa ou na agéncia, de modo geral. No entanto, nos itens 10 e
15 relativo a rapidez no atendimento prestado pela agéncia e a preferéncia pelo
atendimento na agéncia tiveram média de 2,05 e 2,09, com desvios-padréo de 1,34
e 1,35 e variancias de 1,80 e 1,83. Concluindo, verifica-se que mesmo com as
facilidades apresentadas aos acessos dos canais de auto atendimento, inclusive o
Gerenciador Financeiro, o cliente empresarial prioriza o atendimento na agéncia, que
considera agil, entretanto ndo possui tempo disponivel de espera principalmente em
filas de caixa, o que tem favorecido a disponibilizagdo de alternativas como a
utilizacdo do Gerenciador Financeiro e o aumento das transagdes por meios

eletrbnicos conforme divulgacao efetuada pela FEBRABAN.
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Nos itens da dimensdo competéncia foram abordadas questbes sobre o
conhecimento pelos clientes empresariais quanto a utilizacdo da tecnologia da
informacdo como solucdo em servicos e aos servicos disponibilizados pelo Banco
através do Gerenciador Financeiro. Nos itens 01, 03, 06 e 07 a média permaneceu
proxima a variavel 2 — concordo em parte, com desvios-padrdo proximo a 1,00 e
variancia de 0,97 a 2,04, demonstrando a preocupacao das empresas em estarem
inseridas e entender esse novo ambiente otimizando resultados, conforme cita
Limeira (2003) , identificando valores e preservando relacionamentos sustentaveis
conforme descrito na gestdo de marketing segundo Branstad e Lucier, citados por
Neto e Porto (2006). No entanto, pela média apresentada no item 12, que considera
o conhecimento da alternativa de atendimento pela central telefénica do Banco do
Brasil, percebe-se que o cliente ndo utiliza o que ndo conhece, média 2,60, desvio-
padrdao de 1,92 e a mais alta variancia 3,68, ratificando os dados do item 12.
Podemos concluir ainda, conforme item 8, que o0s respondentes necessitam de
treinamento para conhecer e aprender a utilizar o aplicativo Gerenciador Financeiro.
Este procedimento aliado aos outros cinco de Lovelock e Wirtz (2006) possibilitam
gerenciar as resisténcias dos clientes a novos procedimentos, constituindo
preocupacao dos fornecedores de servigos o aprendizado de conhecimentos pelos
consumidores, que permitam incrementar o uso das solugbes tecnoldgicas

disponiveis por canais eletrénicos.
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CONTRIBUICOES E CONCLUSOES

A analise dos dados levantados através dos questiondrios identificou
possiveis causas que implicam na escolha do canal de atendimento bancario, pelo
cliente empresarial da Agencia 0975 de Rondon-PR.

Observa-se que mesmo com 0 avanco da tecnologia é consideravel a
guantidade de empresas que ainda demandam as agéncias diariamente para
atendimento bancério, sendo que a maioria expressiva alega que nao ter
disponibilidade de tempo para permanecer na agéncia.

Pode-se também afirmar que o Banco do Brasil tem a confianca de seus
clientes, independente do canal de atendimento utilizado, demonstrando que a
opcao de escolha néo é feita em virtude do fator seguranca.

Outro ponto forte do Banco do Brasil é seus funcionarios que, pela percepc¢ao
das empresas, possuem habilidades e competéncia para condugcdo das
necessidades inerentes ao segmento, sendo o vinculo gerado neste atendimento
um diferencial valorizado.

Ficou nitidamente demonstrado que a medida que falta conhecimentos
praticos dos clientes quanto ao manuseio dos aplicativos do Banco do Brasil, em
referéncia principal ao Gerenciador Financeiro, é reduzida a sua utilizacéo,
concluindo-se que para o incremento de utilizacdo do Gerenciador Financeiro é
necessario investimentos em estruturas de treinamentos e demonstracfées junto as
empresas, além de disponibilizar pessoas habilitadas para acompanhar e dirimir
davidas de utilizacdo do aplicativo, permitindo o desenvolvimento da competéncia
dos usuarios.

Objetivando esclarecer e treinar esses usuarios de maneira a desenvolver a
competéncia, a sugestdo € a ampla divulgacdo das transacdes que podem ser
efetuadas no Gerenciador Financeiro, detalhando os passos e adequando as
informacdes a realidade do cliente. Para isso, faz-se necesséario uma estratégia
corporativa através de distribuicdo de folders com orienta¢des, fornecimento de
cartilhas com instrugbes passo-a-passo, CONvénios com empresas que possam
assessorar pessoalmente o cliente nas instalacbes e na utilizacdo dos aplicativos,
como forma de atingir aqueles que nao tem habilidades com os canais eletrénicos e,

ainda a nivel de agéncia, agendamentos de visitas e formag&do de uma equipe que
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vd a empresa, demonstre e proporcione condigcbes de realizacdo de algumas
transagcbes, diluindo assim, o recurso imediato de procura a agéncia para
atendimento bancario e contribuindo para o incremento do indice de eficiéncia
operacional com a utilizacdo do gerenciador financeiro.

Pode-se considerar fator de limitagdo, ndo conduzido neste estudo e que teria
sido de importancia relevante, a avaliacdo do perfil de quem utiliza o Gerenciador
Financeiro na empresa. De certa forma, essa informacdo possibilitaria maior
direcionamento nas a¢fes a serem desenvolvidas.

A maior contribuicdo percebida neste estudo foi a atitude positiva das
empresas no sentido de colaborar e contribuir com as informagfes necessérias a

este trabalho.
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ANEXO

Anexo 1 - Pesquisa de Atendimento Bancario

Pesquisa de Atendimento Bancario

Analise dos fatores determinantes para a escolha do canal de atendimento
bancario pelo cliente empresarial: estratégias para incentivar o uso do
Gerenciador Financeiro como recurso

Prezado Cliente,

Gentileza responder as questdes abaixo

Dados basicos:

H& quanto tempo sua empresa possui conta corrente junto ao Banco do Brasil?

Até 01 ano

De 01 ano a 03 anos
De 03 anos a 05 anos
Mais de 05 anos

A~ AN AN~
— N N

Normalmente acessa a internet guantas vezes por semana?

( ) De 01 a 05 vezes
( ) De 06 a 10 vezes
( ) Mais de 10 vezes
( ) Nenhuma vez

Com que frequéncia realiza as operac¢des bancarias no recinto da Agéncia do Banco do
Brasil?

Diariamente
Quinzenalmente
Mensalmente
Eventualmente

~ A~~~
N N N N



45

- continua na folha 2 —
continuagéo
As questdes de 01 a 18 devem ser respondidas com base na seguinte escala:

1 2 3 4 5 9 Nao sei/N&do

i i i i i quero opinar
Concordo Concordo Nem concordo Discordo Discordo
Totalmente em parte nem discordo em parte Totalmente
Indigue seu grau de concordancia com as afirmacgdes abaixo:
01. Conhego todos os canais de auto atendimento disponibilizados pelo BB. |;| ; g |;| g I%I
02. Tenho facilidade de acessar o site do Banco do Brasil q ; g g g g
03. Conhego todas as transagdes que podem ser realizadas através do Gerenciador | ][] |11 01001 O
Financeiro 1| 2|3 | 4|59
04. Confio no sistema de seguranca pela internet disponibilizado pelo BB. Q ; g |;| g I%I
05. Acredito que as operagdes realizadas no Gerenciador Financeiro sdo seguras I}' ; g |;| g |%|
06. Conheco os indicadores de seguranca do site do Banco do Brasil |;| I;‘ I;‘ |;| I;‘ |%|
07. Possuo habilidade para navegar no aplicativo Gerenciador Financeiro Q ; g g g Q
08. Necessito de treinamento para utilizar o aplicativo Gerenciador Financeiro Q ; g g g Q
09. Os funcionarios divulgam alternativas de auto atendimento para realizacdodas | ] ([ |11 01001 O
minhas transa¢des bancarias 1|2 | 3| 4|59
10. Prefiro ser atendido na agéncia |;| I; g |;| g |%|
11. Tenho disponibilidade de tempo para aguardar atendimento na fila do caixa |;| I;‘ I;‘ |;| I;‘ |%|
12. Conhego o atendimento oferecido pela Central de Auto Atendimento do Olgliglololc
Banco do Brasil através do telefone 1|2 |3 |4 |5]09
13. Utilizo normalmente a Central de Auto Atendimento do Banco do Brasil Olololiololo
através do telefone 1| 2|3 | 4|59
14. Os funcionérios demonstram possuir habilidades e conhecimentos Olololiololo
necessarios para meu atendimento na agéncia 1|2 |3 | 4|59
15. Existe rapidez no atendimento prestado na agéncia |;| l;] E] |;| g] |%|
16. Tenho disponibilidade de tempo para aguardar atendimento na agéncia |;| ; g‘ |;| g I%l
17. Tenho facilidade para manusear os terminais de auto atendimento |;| g] E] |;| g] |%|
18. Tenho seguranca no atendimento prestado na agéncia |;| I; g |;| g I%l




