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RESUMO

Este trabalho visa estudar como as Salas de Autoatendimento Bancario podem ser melhor
utilizadas e exploradas nas agéncias do Banco do Brasil, como um canal qualificado de
intercomunicacdo entre a empresa e 0s seus clientes e, principalmente, como prospector de
novos negocios, a fim de disponibilizar informacdes e subsidios aos Setores Estratégicos do
Banco responsaveis pelo Planejamento desses canais eletrénicos. Também procura-se
pesquisar quais as operacdes bancarias e quais 0s tipos de produtos que os clientes mais se
interessam nas Salas de Autoatendimento (SAA), bem como a respectiva visdo sobre o fato de
serem abordados para tratar de negocios nesses ambientes. O metodo utilizado nesta pesquisa
¢ o Survey, por meio de levantamento amostral de 100 entrevistados, cujos dados sdo
coletados através de questionarios respondidos no ambiente da propria SAA da Agéncia. Por
meio deste estudo, consegue-se informacdes relevantes sobre os habitos, comportamentos e as
transagcdes bancarias mais realizadas pelos clientes e usuarios nas SAA, com o intuito de
melhorar o atendimento e a satisfacdo dos mesmos, tornando o ambiente propicio também
para a prospeccdo de novos negocios. Dentre as diversas conclusdes que chegamos, podemos
citar o fato de ter-se obtido mais subsidios sobre a temética dos canais alternativos de
atendimento bancario, que proporcionem otimizar o relacionamento e a fidelizacdo dos
clientes do Banco do Brasil, a prospec¢do de novos negdcios e 0 consequente crescimento dos
resultados da Empresa.

Palavras-chave: bancos; marketing; salas de autoatendimento; clientes; prospeccdo de
negocios.
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1 INTRODUCAO

A busca constante pelo aprimoramento dos estudos sobre a inddstria de servi¢os tem
se tornado cada vez mais importante nos Gltimos anos. A discussdo sobre as diferencas entre
os setores de producdo e de servicos esta perdendo o foco, enquanto as consequéncias
estratégicas e operacionais decorrentes dos aspectos diferenciadores da industria de servicos,

especialmente, dos servigos bancarios, sdo cada vez mais enfatizadas.

O setor bancario passou por transformacfes profundas devido ao aumento da
concorréncia, ao surgimento do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) e, principalmente,
ap6s o Plano de Estabilizacdo Econémica — Plano Real, em julho de 1994, o qual
proporcionou a diminuicdo dos ganhos com as altas taxas inflacionarias. Tais transformaces
exigiram constantes reposicionamentos de mercado com estratégias mercadoldgicas

competitivas e claramente definidas.

Os muitos processos de fusdes e incorporacdes entre 0s bancos nacionais e as entradas
de conglomerados internacionais no mercado bancario brasileiro, como por exemplo, o inglés
Hong Kong & Schangai Bank (HSBC) e os espanhdis Santander e Bilbao Viscaya, que
compraram, respectivamente, os Bancos Bamerindus, Banespa e Excel-Econdmico, dentre

outros, na década de 1990, também contribuiram para as mudangas do setor bancério.

No entanto, segundo a Federacdo Nacional dos Bancos (FEBRABAN), o quadro geral
dos bancos no Brasil mostra uma lenta e gradual diminui¢do de instituicOes autorizadas a
operar no pais. Essa relativa estabilizacdo do cenério sinalizava, até meados de 2007, a
consolidacdo do processo acentuado de fusdes e incorporacfes ocorrido nas ultimas décadas
no mercado financeiro. O nimero de bancos privados nacionais reduz-se pouco a pouco,
enquanto o nimero de bancos privados estrangeiros permanece estavel. Ainda ha espago para
0 incremento da competitividade entre os bancos como forma de conquista de maiores fatias
de mercado e, nesta perspectiva, a tecnologia exercerd um papel relevante na diferenciacdo de

seus produtos e servigos, como também na qualidade da gestdo de suas estruturas.

Atualmente a atencdo esta voltada para a crise econdmica mundial que, segundo

diversos analistas, como o economista Goncalves (Revista, 2008, p.8), surgiu com o problema
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da “bolha” imobiliaria americana em meados de 2007, mas a real extensdo ndo foi
corretamente avaliada por ninguém, nem pelas autoridades econdmicas americanas. Nessa
época, alguns bancos como o HSBC dos EUA anunciaram perdas relevantes com
investimentos chamados subprime, originarios dos clientes secundarios com maiores riscos de

inadimpléncia em empréstimos.

Essa situacdo se repetiu em 2008 e provocou a quebra de outros bancos importantes,
como Lehman Brothers e Merril Lynch, nos EUA, e a nacionaliza¢do de bancos, a exemplo
do Northern Rock na Inglaterra, em fevereiro de 2008, e de agéncias hipotecérias, como a
Fannie Mae e Freddie Mac, nos Estados Unidos, em setembro deste mesmo ano. A crise
bancéria se alastrou para todo o mundo globalizado, proporcionando quedas recordes nas
bolsas de valores, instabilidades no sistema financeiro dos paises desenvolvidos e seus
poderosos bancos centrais e uma perspectiva de grande recessdo mundial, considerada tdo
grave quanto a de 1929, e ainda mais longa e complexa do que se imaginou (REVISTA
PREVI, 2008).

Os bancos centrais das principais economias do mundo atualmente tentam diminuir 0s
efeitos desta crise mundial no menor prazo possivel, para tanto lancam e preparam, a cada
semana, novos pacotes econdémicos de salvamento e planos de estatizacdes, de bilhdes de
ddlares, e torcem ainda para que 0s paises emergentes, como os chamados BIRCs (Brasil,
india, Ruassia e China), continuem com niveis positivos de crescimento e consumo. Esses
mesmos paises respondem por 20% do PIB mundial e ja foram responsaveis por cerca de 70%

da taxa de crescimento da economia global nos ultimos anos (REVISTA PREVI, 2008).

E dificil precisar o tamanho da recessdo que pode ocorrer nos proximos anos nas
principais economias e quais serdo seus efeitos sobre as receitas das empresas. O mercado
bancéario como um todo precisa estar preparado para esses novos tempos. Dessa forma,
ressalta-se a necessidade de alternativas estratégicas para combater a crise e retomar o

crescimento em um Mercado que esta cada vez mais concentrando e competitivo.

1.1 TEMA DA PESQUISA

O presente estudo analisa as Salas de Autoatendimento (doravante SAA) como canais

de agregacéo de valor e de diferenciacdo no mercado bancario. N&o apenas por meio da oferta
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de servicos com maior conforto, comodidade e praticidade aos clientes, mas, principalmente,
como um espaco estratégico a ser mais bem explorado pelos bancos, especialmente o Banco
do Brasil S.A. (BB), na intercomunicacdo com seus clientes. Desse modo, é possivel

proporcionar alavancagem e prospec¢do de novos negocios.

Em virtude da presenca habitual de grande publico, clientes e usuarios em geral nas
SAA, gue ja concentram boa parte das operacdes bancarias nesses espacos, essa pesquisa visa
encontrar também novas alternativas para que o0s clientes sintam-se bem-atendidos e
abastecidos com produtos e servigos nessas salas. De modo que ndo seja necessario dirigirem-
se ao interior das agéncias, 0 que proporcionara ndao s6 maior comodidade e agilidade nas
transacdes bancarias, como também a diminuicdo do numero de atendimentos internos nas
mesmas. E, a partir disso, aumentar-se-do as chances de melhorar a qualidade do atendimento,
acarretando na reducgéo de custos para a empresa e na otimizagao da estrutura das agéncias,

tornando-as mais adequadas possiveis na prestacao do atendimento bancario.

1.2 PROBLEMA DA PESQUISA

O mercado bancario oferece atualmente um amplo portfdlio de produtos e servigos que
é considerado praticamente “comodites”, em virtude da grande padronizacdo com pequenas
diferencas em suas caracteristicas. Por isso, & necessario, constantemente, aperfeigoamentos,
inovacdes e busca pela otimizacdo de suas estruturas como um todo, fisicas, operacionais e de
RH, focada na busca do atendimento prioritario baseado na qualidade e satisfacdo dos

clientes.

Em um mercado cada vez mais competitivo e exigente, no qual as instituices
bancarias, precisam se manter fortes, atualizadas e competitivas, as agéncias estdo
constantemente demandadas pelo atingimento de metas exigidas pelas superintendéncias

estaduais e regionais do BB, neste caso a do RS e de Porto Alegre, respectivamente.

Neste sentido, a diversificacdo de mecanismos de prospecc¢éo e alavancagem de novos
negocios tornam-se imprescindiveis para o atingimento dessas metas. Dessa forma, os canais
alternativos de atendimento, especialmente os que aliam a tecnologia com recursos humanos

de qualidade podem ser ferramentas eficientes na busca de solugdes para uns dos grandes
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problemas do atingimento dos resultados exigidos das agéncias, o alcance das metas de

vendas dos produtos massificados do portfolio do banco.

1.3 OBJETIVO PRINCIPAL

O objetivo principal deste trabalho consiste em verificar como as Salas de
Autoatendimento (SAA) podem ser melhores utilizadas e exploradas nas agéncias do Banco
do Brasil S.A., principalmente como prospectoras de novos negdcios, a fim de se atingir as
metas de vendas dos produtos massificados nas agéncias, e disponibilizar informagfes aos
setores estratégicos do banco responsaveis pelo planejamento desses canais de

intercomunicacao eletronica.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Buscar informacdes sobre 0 comportamento e 0s habitos dos clientes e usuarios das
SAA do Banco do Brasil, com o intuito de propor formas de melhorar o ambiente e a
qualidade do atendimento dos clientes nas agéncias do Banco do Brasil, especialmente nas
Salas de Autoatendimento, especificamente neste caso, a SAA da Agéncia Caminho do Meio,

em Porto Alegre/RS.

b) Pesquisar quais as operac¢des bancarias e quais os tipos de produtos que os clientes
mais se interessam nas Salas de Autoatendimento (SAA), bem como a respectiva visao sobre

o fato de serem abordados para tratar de negocios nesses ambientes.

1.5 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

A escolha desse tema se justifica na medida em que se propde a investigar a
Relevéancia da necessidade de otimizagdo das estruturas das agéncias para melhorar a
eficiéncia na alavancagem e prospeccdo de negdcios, especialmente através de canais
alternativos de intercomunicacdo, como as SAA. Uma vez que as agéncias estdo propensas a
grandes demandas por servicos e metas, e ainda possuem quadros funcionais enxutos,
exigindo a otimizagdo de todos recursos, sejam estruturais (espacos fisicos), humanos e

tecnoldgicos, voltados ao relacionamento e negdcios com seus atuais e futuros clientes.
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A originalidade também foi levada em conta devido ao relativo pequeno nimero de
trabalhos e artigos académicos com abordagem de Canais de intercomunicacdo eletronica,

especialmente das Salas de Autoatendimento das agéncias bancéarias no pais.

Quanto a viabilidade deste projeto, vislumbrou-se ndo somente a possibilidade de
acesso aos dados secundarios e/ou coleta de dados para a pesquisa na propria dependéncia do
Banco do Brasil, utilizando especificamente os espacos das SAA. Desse modo, foi
proporcionada a exequibilidade em termos dos recursos financeiros, humanos e temporais
empregados, visto que a busca de dados foi executada no ambiente e horéario de trabalho do

proprio pesquisador.

1.6 SUMARIO DO METODO

A metodologia de pesquisa adotada foi a quantitativa descritiva que por meio da
grande quantidade de dados disponibilizados em geral é a mais recomendada para se alcancar
uma prévia e uma maior quantidade de informacGes disponivel na literatura especializada
sobre o fendmeno de estudo. Além de ser a mais adequada para que os dados numéricos sejam
processados, tabulados e analisados, produzindo-se inferéncias relativas a populacdo da

amostra sugerida. No presente trabalho, obtivemos um nimero de 100 participantes.

A pesquisa de campo foi desenvolvida em meados de 2007, nas dependéncias da
Agéncia Caminho do Meio, situada na Av. Protasio Alves, n° 560, na cidade de Porto
Alegre/RS, tendo como publico-alvo especialmente os clientes e usuarios da respectiva Sala

de Autoatendimento.

O método utilizado foi o Survey que é o meio mais adequado para a coleta de
informacBes sobre caracteristicas, percepcdes ou opinides relativas a um grande grupo de
pessoas ou organizacOes, denominado populagdo. Foi indicada na busca dos dados
quantitativos, a pesquisa Survey do tipo descritiva, com 0 objetivo de apresentar a situacdo
das variaveis relativas a populacdo de interesse, que no caso deste trabalho, focada numa
amostragem composta de clientes e usuarios da SAA do Banco do Brasil, especialmente da

agéncia supracitada.
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Os dados foram coletados por meio da aplicacdo de questionarios respondidos por 100
participantes, sempre na presenca do investigador e no ambiente da Sala de Autoatendimento
da referida agéncia. Nenhum questionario foi respondido via telefone e/ou formato eletrénico,

buscando a viabilidade da pesquisa como um todo, até mesmo em termos de custos e tempo.

1.7 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente estudo esta estruturado em trés capitulos. O primeiro capitulo é composto
por uma sec¢do introdutoria de carater informativo geral que apresenta o tema e o problema da
pesquisa, 0 objetivo principal e os objetivos especificos, a justificativa do estudo, e por fim,

apresenta os procedimentos metodologicos que nortearam essa pesquisa.

No segundo capitulo, denominado Revisdo da Literatura ou Fundamentagdo Tedrica,
abordam-se alguns conceitos de Marketing, como o Sistema de Informacgdes de Marketing
(SIM), a Pesquisa de Marketing, Marketing de Relacionamento, Marketing de Servicos e
Marketing no Setor Bancério. Nesse capitulo, buscou-se ainda mostrar como o0s atuais
conceitos de marketing séo estratégias eficientes de comunicacdo com os clientes por meio,
principalmente, da utilizacdo de canais de relacionamentos alternativos, como os eletrdnicos e
virtuais, especialmente as Salas de Autoatendimento, como forma de otimizar ao maximo a
estrutura das agéncias bancérias em prol da melhor qualidade do atendimento e na prospeccao
de negocios. Dentro desta abordagem também foram analisados o comportamento do
consumidor e os fatores que influenciam a tomada de decisdo de compra; os 4Ps do marketing
(produto, preco, ponto de distribui¢do e promog¢do) como potencializadores do relacionamento
empresas/clientes através dos produtos e servicos bancérios; o processo de decisdo de compra
e 0s seus tipos de tomadas de decisdo de compra, e por fim, uma breve apresentacdo dos
canais de atendimento eletronicos, contextualizada na realidade especialmente do Banco do

Brasil.

No terceiro capitulo sdo apresentados a metodologia, 0 processo de pesquisa, a coleta
de dados e o plano de amostragem utilizados neste estudo, bem como os resultados e as
analises dos dados obtidos com os clientes e usuarios da Sala de Autoatendimento da Agéncia
chamada Caminho do Meio, em Porto Alegre - RS. Partindo dos resultados, efetuaram-se
varios cruzamentos de dados para obtermos algumas conclusdes no presente estudo. Ainda

neste capitulo, relatam-se as dificuldades e as implica¢des presenciadas no trabalho, e também
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sdo indicadas algumas sugestfes de novas pesquisas a respeito do tema, visando a alcancar
cada vez mais subsidios e informacdes para aperfeicoar e otimizar o estudo sobre o Setor
Bancario, as suas particularidades, 0s avancos e as perspectivas mercadoldgicas, tecnoldgicas
e operacionais, principalmente, quanto ao atendimento dos consumidores e a correspondente
prospeccdo e alavancagem de novos negocios nos ambientes das Salas de Autoatendimento
nas agéncias bancarias.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 CONTEXTUALIZANDO O TEMA DA PESQUISA COM O MARKETING

As mudancas que ocorrem nos negocios, especialmente, nos do mercado financeiro e
bancério, ndo sao simples tendéncias, mas resultam da acdo de duas forcas: a globalizacdo dos
mercados e a tecnologia de informacdo. As duas forgas agem concomitantemente e de forma

rapida, dependem uma da outra e se influenciam mutuamente.

O setor bancério foi um dos primeiros a sentir tais influéncias e a adequar sua estrutura
as rapidas mudancas emergentes. Segundo Oliver (1999), o conhecimento do mercado que
envolve os clientes e suas necessidades, e a informacgdo rapida e disseminada dentro da

empresa sdo dois novos recursos-chave para o sucesso de um banco.

Esses dois recursos comandam as tendéncias identificadas no atual mundo dos
negécios no qual se destacam a era do conhecimento e da criatividade, a era da tecnologia
digital, novas estruturas organizacionais, novo modelo de lideranca e empresa em tempo real.
Segundo Mckenna (1999), a economia de escala vem sendo substituida por uma economia
preocupada com a sinergia, a flexibilidade e a velocidade, cujo foco em produtos massificados
é deixado de lado e a atencdo é voltada ao aspecto artesanal, ao produto customizado, ao

marketing um a um.

A preocupacdo ndo € mais o foco no cliente e sim o foco do cliente que vive
momentos diferentes a cada circunstancia da sua vida, e as suas experiéncias de desempenho
de produtos financeiros variam no tempo e no espago. Dessa forma, surge um novo conceito e
de valor para o cliente que € definido por Kotler (2006) como o resultado da diferenca entre o
beneficio total para o cliente (conjunto de beneficios que os clientes esperam de determinado
produto ou servigo) e custo total para o cliente (conjunto de custos que os clientes esperam
despender para avaliar, adquirir e utilizar um produto ou servigo). A premissa € a de que 0s

clientes comprardo da empresa que lhes oferecer o melhor valor.

Grande parte dos clientes, no entanto, ndo julga os valores e os custos do produto ou

servigo com objetividade e exatiddo. Sua acdo é sobre o valor percebido. Portanto, além de
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investir esforcos na oferta de atributos e valores aos clientes, € imprescindivel que as
empresas monitorem a percepcao dos clientes a respeito dos custos e beneficios da categoria
de produtos e servicos em que atuam. Cabe ressaltar que os clientes estdo cada vez mais
informados sobre o quanto eles estdo gastando na obtencdo de produtos e/ou servigos,

inclusive nos planos das tarifas bancarias, por exemplo.

O profissional de marketing passou a desempenhar um papel importante desde que o
desenvolvimento do produto, marketing e venda deixaram de ser sindbnimos. O conceito de
marketing passa, entéo, a ser discutido e elaborado, diversos desdobramentos da concepgéo do
que é marketing surgem nesse periodo. Conforme Kotler (2006, p. 4), podemos estabelecer
definicbes de marketing sob as perspectivas social e gerencial. Sob o aspecto social,
Marketing é um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com
outros. A definicdo gerencial muitas vezes descreve marketing como “a arte de vender
produtos”. Contudo, Peter Drucker (apud KOTLER, 2006) considera que o objetivo do
Marketing é mais que tornar supérfluo o esfor¢o de venda, é conhecer e entender o cliente t&o
bem que o produto ou servicgo seja adequado a ele e se venda sozinho.

Ja a definicdo padrdo para o marketing, proposta pela AMA (American Marketing
Association), descreve-o como “o processo de planejamento e execugdo da concepgao, preco,
promocao e distribuicdo de idéias, bens e servigos, organizacGes e eventos, para criar trocas
que venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais”. Partindo desse conceito,
compreende-se que o marketing permeia todas as funcdes dentro das empresas e identifica
suas principais variaveis — produto, preco, promocéo e distribuicdo — que sdo administradas
pelos profissionais de marketing para proporcionar satisfacdo ao cliente. O conceito da AMA
também presume que o marketing possui duas dimensdes: uma diz respeito aos processos
individuais e sociais, visando ao bem-estar da sociedade — denominada macromarketing;
enquanto a outra se refere as atividades relacionadas ao desempenho de uma organizagdo —

denominada micromarketing.

De acordo com Kaotler (2000), macromarketing é o processo social que dirige o fluxo
econdémico de bens e servigos dos produtores aos consumidores de maneira que iguale
eficazmente a oferta e a demanda e realize os objetivos da sociedade. Micromarketing é o

desempenho das atividades destinadas a realizar os objetivos de uma organizacao, partindo
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das necessidades do consumidor e dirigindo-lhes um fluxo de bens e servigos a partir de um

fabricante ou produtor.

2.2 0 MARKETING NO SETOR BANCARIO

O setor bancario, especialmente o de prestacdo de servigos, € um setor de fundamental
importancia, tendo em vista o seu papel na economia nacional, como gerador de empréstimos,
financiamentos, poupanga, dentre outras. Mas apenas recentemente os bancos brasileiros
passaram a colocar os clientes como centro das atencfes e alvo de conquista, e como fator

preponderante na definicdo do foco de seus produtos e servigos.

Os bancos passaram a fazer muitas pesquisas de marketing para saber o que os clientes
gueriam. A mudanca de postura, para entrar definitivamente na era do marketing, fez com que
essas organizagOes passassem por um aprendizado lento do marketing bancério. Segundo
Kotler (2000), um banco pode ser 6timo em propaganda, cordialidade, inovacdo e
posicionamento, mas precisa do planejamento e controle para obter o conhecimento que lhe
oriente na mensuragdo do potencial de seu mercado, para planejar suas metas, acdes e
incentivos, inclusive medir seus resultados. Caso contrério, terd grandes problemas no seu

desempenho.

Verifica-se que uma das tendéncias de marketing é a crescente énfase em desenvolver
o relacionamento e em fidelizar seus clientes (KOTLER, 2000). A teoria do passado focava a
rentabilidade de uma transacdo, o fechamento de uma venda. Atualmente a rentabilidade é
vista em longo prazo, na manutencdo do cliente. A idéia de transacdo muda para a construcdo
de relacionamento duradouro, permanente, a fidelizacdo. Indiretamente pode-se considerar tal
concepcao como a visualizacdo da sustentabilidade da organizacdo em longo prazo, porque

tendo clientes fiéis obtém-se o lucro que da a sustentabilidade a empresa.

Segundo Rapp (1991, p. 58), o sustentaculo do relacionamento com os clientes, de
qualquer setor, principalmente o setor bancério, é entdo a tecnologia. O autor afirma que “a
dimensdo dos relacionamentos € o novo marketing que a tecnologia tornou possivel”, e
considera que esta € uma das formas de se tratar o cliente individualmente, pois a tecnologia
permite formar um banco de dados dos clientes de instituigdes financeiras, que traduzem o

perfil de cada cliente. No Banco do Brasil, isto € uma realidade na medida que busca-se
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atingir, constantemente, o0 maximo de dados cadastrais dos seus clientes, no sistema de

informacdes do banco.

Uma das ferramentas que as organizacdes financeiras podem utilizar para atingir seu

mercado-alvo e atender as expectativas de seus clientes, sdo os 4Ps mostrados a seguir,
conforme Kotler (2000).

2.3 0S 4PS DO MARKETING

Com relacdo aos 4Ps do marketing, Kotler (2000) aponta algumas mudancas

impactantes advindas do marketing de relacionamento:

Produto: quando devidamente implementado, o marketing de relacionamento
resulta em produtos que sdo cooperativamente projetados, desenvolvidos, testados,
orientados, fornecidos, instalados e aprimorados. Produto e servigos sé&o
consequéncia de um processo de colaboracdo que cria valores que os clientes

querem para cada componente do produto e seus servigos associados.

Preco: como com o marketing de relacionamento, o produto varia conforme as
preferéncias e o0s preceitos dos clientes, o valor também vai mudar
proporcionalmente. O preco devera refletir as escolhas feitas e o valor criado a

partir destas escolhas.

Promocdo: com o marketing de relacionamento o cliente tem oportunidade de
decidir como ele deseja se comunicar como a empresa € de que maneira iSso se

dara.

Praca/distribuicdo: o marketing de relacionamento considera a distribuicdo a partir
da perspectiva do cliente que decide onde e como comprar 0 que a

empresa/vendedora oferta.

No contexto de prestagdo de servigos, existem duas categorias genéricas de produtos

em Bancos: os produtos de intermediacdo financeira, que consistem na captacao e aplicagéo

de recursos; e 0s servicos prestados aos clientes, tais como recebimento de contas, cobranga

de titulos e arrecadacg6es, dentre outros.
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N&o podemos esquecer também outros tipos de produtos que sdo considerados muito
importantes para os resultados das Instituicbes Bancarias, os chamados “massificados”, como
os de Seguridade em geral (seguros de vida, de veiculos, residenciais, etc.), os de Previdéncia
Complementar (BRASILPREV, no BB) e os Titulos de Capitalizacdo (OUROCAP, no BB).

A sobrevivéncia dessas instituicdes financeiras depende muito da sua habilidade em
agregar valor e qualidade em seus servicos e produtos, aprofundar relacionamentos
aproveitando-se de dois grandes triunfos: a confiabilidade e a capacidade de distribuicéo,
através do desenvolvimento constante de tecnologia, mecanismos de seguranca e capilaridade,
que € a capacidade de expandir a presenca fisica da empresa numa maior area territorial

possivel.

Na visdo de Kotler (2000), as empresas e 0s bancos com marketing inteligente estéo
melhorando seu conhecimento do cliente, tornando seus produtos e servicos mais flexiveis.
Também possuem uma comunicacdo integrativa, direcionada e coerente. Usam mais
tecnologia e automacdo de vendas, por exemplo, nos créditos pré-aprovados contratados nos
caixas eletrdnicos dos bancos, softwares, paginas de internet, intranets e extranets. Estdo
disponiveis 24 horas por dia, para transacdes, reclamacdes (ouvidorias) e sugestfes através de
suas Centrais de Atendimento, que no caso do Banco do Brasil, estdo localizadas nas cidades
de S&o José dos Pinhais (PR), Sdo Paulo (SP) e Salvador (BA).

Muitos bancos ja sabem identificar seus clientes mais lucrativos e estabelecem
diferentes niveis de atendimento, criam valor superior para eles. Com isso, conseguem reté-
los, encontrando maneiras de superar suas expectativas, procurando aumentar,
gradativamente, a gama de produtos para um mesmo cliente. Desse modo, visam a integracéo,

fidelizando-os e ndo permitindo que concorrentes possam conquista-los.

2.4 SISTEMA DE INFORMACOES DE MARKETING

A medida que estamos vivendo a era da informacio e da comunicac¢do, munidos de
tantos avancos tecnoldgicos e facilidade de informag6es, por meio das inumeras fontes
disponiveis e constantemente aprimoradas, 0s administradores passam a se preocupar com a
busca do maximo de subsidios para elaboracdo de planos estratégicos direcionados ao

conhecimento do mercado e de seus consumidores em geral, atuais e futuros.
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Neste sentido, surge o conceito de Sistema de Informacdes de Marketing (SIM) que é
um subconjunto do sistema de informacbes gerenciais e lida, especificamente, com as
informacBes relevantes para as estratégias e tomadas de decisdo de marketing. Essas
informacdes dizem respeito tanto ao ambiente interno da empresa (informacgdes sobre as
operacOes das empresas adquiridas pelos registros internos, como relatérios sobre pedidos,
vendas, estogues, etc.), quanto ao ambiente externo (composto dos mercados-alvo, canais de

marketing, concorrentes, publicos e for¢as do macroambiente).

Para Kotler (2006, p. 71), as empresas estudam as necessidades de informacgoes de
seus gerentes e projetam seus Sistemas de Informacdes de Marketing a fim de satisfazé-las.
Ele acredita também que um SIM € constituido de pessoas, equipamentos e procedimentos
dedicados a coletar, classificar, analisar, avaliar e distribuir as informagfes necessarias de

maneira precisa e oportuna para aqueles que tomam as decisdes de marketing.

Segundo Boone e Kurtz (1998), um Sistema de Informacdes de Marketing ¢ um
sistema planejado, baseado em computador, projetado para prover os administradores de um
fluxo continuo de informacdes relevantes para as areas especificas de decisdo, podendo tornar

mais facil a obtencao de informagdes relevantes.

Quando se necessita de estudos formais sobre determinados problemas e
oportunidades, uma alternativa é a pesquisa de marketing que pode ser realizada, por
exemplo, sobre um levantamento de mercado, um teste de preferéncia sobre um servigo, 0

desempenho das vendas, uma campanha de propaganda, dentre outras.

Como um dos subsistemas do Sistema de Informag6es de Marketing (SIM), a pesquisa
de marketing, juntamente com os registros internos, inteligéncia de marketing e analise de
informacdes, visa também a obtencdo de informacdes relevantes sobre o ambiente externo da
empresa, e foi conceituada por Kotler (2006, p. 98) como a elaboracéo, a coleta, a analise € a
edicdo de relatérios sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre uma situacdo

especifica de marketing enfrentada por uma empresa.

Diferencia-se também por focar em uma situagdo ou problema especifico, de forma
que seus resultados apresentam uma espécie de “raio-x” detalhado sobre o fendmeno em

questdo. Com base nas informacBes de uma pesquisa, gerentes de marketing podem
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identificar e definir oportunidades e problemas, gerar, refinar e avaliar suas atividades,
monitorar seu desempenho e aumentar a compreensao de seu proprio processo. Sua principal
funcdo é justamente procurar auxiliar o processo de tomada de decisdo com informacdes que

venham a reduzir as incertezas que afloram o mercado.

2.5 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Muitos autores tém buscado definir marketing de relacionamento, porém, ndo ha
consenso sobre o significado dessa expressdo. Por algum tempo seu conceito foi considerado
como uma abordagem referente as relacfes entre comprador e vendedor, por meio das quais
uma organizacao buscaria estabelecer, fortalecer e desenvolver relacdes de longo prazo com

clientes potenciais e atuais.

Atualmente a atencdo esté voltada para a construgdo e manutencédo de relacionamentos
duradouros com os clientes em busca da fidelizacdo. Essa sera uma das estratégias vitais para
as empresas, uma vez que identificando e conhecendo de perto seus clientes atuais, a empresa
pode focar nos melhores, além de ajudar na identificacdo de novos clientes potenciais, 0s

quais estdo cada vez mais exigentes, conscientes e inteligentes.

Sobre a retencdo de clientes, podemos destacar dois fatos interessantes, conforme
Reichheld (apud KOTLER, 2006, p. 153):

1. Conquistar novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que satisfazer e
reter os ja existentes, j& que ndo é facil induzir clientes a deixar de contratar seus
fornecedores atuais;

2. As empresas perdem em média 10 por cento de seus clientes a cada ano.

Embora haja numerosas defini¢cbes para o termo, o marketing de relacionamento,
segundo Shett e Parvatiyar (2000), abrange conceitos de valorizacdo da cooperacdo e da
colaboracdo entre compradores e vendedores, bem como, do desenvolvimento de relagdes
entre diferentes atores de Marketing, incluindo fornecedores, competidores, distribuidores e
funcdes internas das empresas para criacdo de valor ao cliente. De acordo com Kotler (2000,
p. 174), Marketing de relacionamento “é colocar o cliente em primeiro lugar, desenvolvendo

relacionamentos lucrativos com ele”.
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O marketing de relacionamento utiliza ferramentas da tecnologia de informacéo,
bancos de dados computadorizados e planilhas para criar, desenvolver ou manter
relacionamentos bem-sucedidos da empresa com seus parceiros e clientes. Quando bem-
sucedido, o marketing de relacionamento implica em confianga, comprometimento, metas
atingidas em comum, satisfacdo com o desempenho e o estabelecimento de vinculos entre as

partes envolvidas.

Na mais recente das eras do marketing, a era do marketing de relacionamento, destaca-
se a necessidade de reforcar e ampliar o foco que, na era anterior, concentrou-se na conquista
de clientes. Reconhece-se agora o valor e o potencial de lucro da conservacao do cliente, da
criacdo de relacBes comerciais em longo prazo, visando a satisfacdo dos clientes, fornecedores
e também da organizacdo. Na era do marketing de relacionamento as empresas estdo
completamente orientadas para o cliente e o cenério atual apresenta diversas caracteristicas
que tornam as atividades de marketing ainda mais importantes para a sobrevivéncia e sucesso

das empresas.

Dentre as diversas caracteristicas desse novo cenério do Marketing de Relacionamento

que se almeja podemos destacar:

Aumento da competitividade;

e Queda na demanda de alguns bens e servigos;

e Aumento da sofisticacao e exigéncias dos consumidores;
e Ascensdo da tecnologia de informacéo;

e Importancia da manutencdo de clientes em longo prazo (fidelizacao).

Para salientar as mudancas e apresentar a estratégia que os bancos brasileiros tém
adotado, Bretzke (2000) afirma que os desafios e as oportunidades para a sobrevivéncia e 0
crescimento estdo justamente na implementacdo de acGes que permitam maior proximidade
com o cliente, a compreensédo de suas necessidades, a flexibilidade para ofertar mais valor de
forma individualizada e a custos mais baixos. Enfim, para que os clientes e os fornecedores
construam relacionamentos produtivos com beneficios mutuos, que, desta forma, tornar-se-do

significativos e extensivos a toda a sociedade.
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Na definicdo de Peppers e Rogers (1994), a participacdo no cliente é considerada uma
medida de sucesso mais relevante que a participacdo de mercado, demonstrando que a
manutencdo e a gestao dos clientes, ao longo do tempo, tém maior importancia para a empresa
que a mera aquisicdo de clientes, por isso, a necessidade de aprimorar a fidelizagéo

constantemente.

Vavra (1993) entende que, partindo da perspectiva do cliente, a compra também passa
a ser encarada como um relacionamento, a partir da qual o cliente sente a necessidade de uma
interacdo continuada com a organizacdo de venda. Deduz-se, entdo, que também ¢é interesse
do cliente manter um relacionamento duradouro, ja que a confianca estabelecida lhe traz
resultados intangiveis, como a comodidade e a confianca, a qual é adquirida pela experiéncia,
por ja conhecer a empresa ou organizacgdo. Esta é uma realidade no mercado bancério, cujos
clientes ao se acostumarem com 0s produtos, servigos, sistemas e até com os seus dados
bancarios (nimeros da agéncia e contas) preferem muitas vezes ndo trocar de bancos,

tornando-se fidelizados.

Nos Ultimos anos, de acordo com Peppers e Rogers (1994), foram criadas novas
tecnologias e aplicativos informatizados para ajudar as empresas a gerenciarem suas
interacdes com os clientes. Essas novas tecnologias abrangem todo o processo de relagdes
com os clientes. Cada vez mais as empresas estdo aprendendo a personalizar em massa seus
produtos e servigos, de forma a oferecer produtos configurados com exclusividade para

clientes Unicos em resposta as suas interacdes e especificacdes individuais.

Isso exigiu maior reflexdo, por parte das empresas, a respeito da mecénica do
desenvolvimento e geréncia dos relacionamentos com os clientes. O resultado, segundo os
autores, € que a teoria e a pratica da geréncia do relacionamento com os clientes foram
refinadas, aprimoradas e construiram, assim, um grande centro de conhecimentos. Os
resultados esperados sdo: centro de relacionamento &gil e eficiente, conhecimento do
mercado, facilidade na fidelizacdo dos consumidores a marca e aos canais de venda, e 0

fortalecimento da imagem da marca junto aos clientes.
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2.6 MARKETING DE SERVICOS

Em virtude de os bancos serem predominantemente prestadores de servigos, fortalece-
se a necessidade de contextualizar este trabalho com o conceito de servigos, com uma
filosofia voltada ao Marketing de servigos. “Servico € qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte possa oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou nao ligada a um produto
concreto” (KOTLER, 2006, p. 397).

Na literatura de marketing de servigos € consenso entre 0s muitos autores que a
entrega de servicos aos clientes € uma das principais ferramentas estratégicas para construir
um relacionamento completo e a longo prazo com 0os mesmos. Os servigos estdo ativamente
ligados aos relacionamentos. A aproximacao do marketing de relacionamento ao marketing de
servigos deve-se ao fato de que o relacionamento € um servico prestado ao cliente e a sua

natureza interativa passa a ser a base para a oferta continua de valor superior.

Berry (1995) defende a valorizagdo da criacdo dos servicos, alertando que ser bem
sucedida € incontestavelmente uma tarefa dificil, e manter esse sucesso € uma tarefa mais
dificil ainda. Os servigos sdo nada menos que o desempenho e o desafio de sustentar o vigor,
0 compromisso, as habilidades e o conhecimento daquele que o desempenha a qualquer
tempo.

Quanto mais uma economia se desenvolve, mais importante a area de servigos se
torna, pois nenhuma economia pode funcionar sem a infra-estrutura que 0S Servicgos
proporcionam na area de transporte e comunicacdes, nem sem servigos sociais, como
educacdo, saude, alimentacdo, muito menos sem servicos comerciais e empresariais, como
consultorias, financas, bancos e varejo. Analisando o papel dos servicos na economia,
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, p. 27), afirmam que “os servi¢os estdo no centro da
atividade econdmica de qualquer sociedade”, ou seja, eles sdo fundamentais para que a
economia como um todo se mantenha sadia e funcional. Seguindo essa linha de raciocinio,
verifica-se, atualmente em um cenario de crise econdmica mundial, originaria do sistema
financeiro e hipotecério americano, a necessidade da manutencdo e oferta de novos créditos
para ndo so reativar a economia, como também, salvar os niveis de emprego e renda que estao

em constantes quedas.
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Dessa forma, o setor de servicos, especificamente o bancario, sera um dos
“termbémetros da economia” de grande importancia para essa retomada, uma vez que ja
ocorrem medidas de salvamentos e estatizacGes de grandes bancos e agéncias hipotecarias
estrangeiras, como 0s anunciados pelo presidente norte-americano Barack Obama (CORREIO
DO POVO, em 19/02/2009).

Caracteristicas dos Servigos
Diversas caracteristicas distinguem servigos de bens e afetam muito o desenho dos
programas de marketing desenvolvidos pelas empresas. Kotler (2006) considera quatro

caracteristicas importantes, as mesmas séo apresentadas no quadro que segue:

Caracteristicas dos Servicos

Diferentemente dos produtos, 0s servicos nédo
podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou
cheirados antes de serem comprados. O cliente
possui apenas lembrangas ou resultados apds o
uso, como um cabelo bem cortado ou um maior
conhecimento.

Intangibilidade

Os servicos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente, geralmente ndo podem ser
Inseparabilidade separados da pessoa que o0s oferece, isso provoca
uma caracteristica da interacdo entre fornecedor
— cliente.

Por dependerem de quem os executa, devido a
inseparabilidade e o alto grau de envolvimento,
Variabilidade 0s servicos ndo podem ser prestados com
uniformidade. Cada servigo é Unico, com uma
possivel variacdo de qualidade.

Servicos ndo podem ser estocados, e s6 podem
ser usados no momento em que sdo oferecidos.
Perecibilidade Devido a essa caracteristica sofrem com
instabilidade da demanda, pois podem provocar
ociosidade ou falta de recursos.

Quadro 1 — Caracteristicas dos servicos.
Fonte: adaptado de Kotler (2006, p. 399-401).

Além dessas caracteristicas de servigos, apontam-se outras duas caracteristicas de
servigos que influenciam no desenvolvimento de estratégias de marketing e que devem ser

consideradas na concepcdo de Churchill e Peter (2000):

a) Esforco do cliente — Nos produtos o envolvimento do cliente pode ser limitado a
comprar o produto final e usa-lo, enquanto nos servicos ele pode estar a par de sua
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producdo. Isso acontece em muitos tipos de servigos, com diferentes graus de
esforcos. Se for ao saldo fazer uma tintura no cabelo, o cliente terd que passar

determinado tempo l&, com o cabeleireiro trabalhando em seu cabelo.

b) Relacdo com os clientes — Os servi¢os envolvem uma relagcdo continua com o0s
clientes, enquanto com bens esta € impessoal, especialmente se o provedor é um
profissional liberal, como um médico ou advogado. Como resultado dessa relacao,
Churchill e Peter (2000, p. 293) destacam que “os profissionais de marketing de
servicos dependem de sua capacidade de reter — e ndo soO de atrair clientes. Eles se
beneficiam especialmente do marketing de relacionamento que se centra em
construir confianca e demonstrar comprometimento com o cliente”. Situacdo esta
que certamente proporcionara fidelizacdo e consequentemente resultados

satisfatorios e crescentes vendas de produtos e servigos agregados como um todo.

Para a prestagdo de servigos bancarios, segundo Kotler (2000), existem algumas
caracteristicas e fatores estratégicos de sucesso, como especializacdo técnica, velocidade de
solucéo e informacéo, precos competitivos, administracdo de relacionamento com clientes e

outros parceiros significativos.

Cabe ressaltar que o0s servicos crescem rapidamente na economia mundial, em
velocidade duas vezes maior que o crescimento industrial nos paises desenvolvidos, e ja
correspondiam a 54% do PIB brasileiro e 75% do PIB dos Estados Unidos (IBOPE, 2006).
Esses numeros estdo sendo recalculados mesmo com a atual crise mundial. Assim, na medida
em que aumenta cada vez mais a abrangéncia do setor de servicos e a particularidade de cada
area de negocios, torna-se essencial a elaboracdo de estudos especificos, sendo o setor de
varejo bancéario especial nesse ponto, principalmente, por agregar conhecimentos importantes

do marketing de servicos: o de varejo e o de servigos financeiros.

O presente estudo buscou investigar a visdo dos clientes em relacdo ao cenério de
prestacdo dos servicos bancarios, e, principalmente, em relacdo ao modo e a forma de
comunicacdo e abordagem que 0s mesmos acham mais adequados para tratarem de negécios,
a serem utilizados pelos Bancos, tendo por base os canais eletrénicos, especificamente nos
ambientes das Salas Autoatendimento (SAA), que estdo instaladas em praticamente todas

agéncias bancarias no pais.
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2.7 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O propédsito do marketing de atender e satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores na area do comportamento do consumidor estuda como os individuos, grupos e
organizac@es selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos, idéias ou experiéncias.
Tais necessidades s0 podem ser satisfeitas a medida que os profissionais de marketing
conseguem compreender as pessoas ou organizagdes que usardo os produtos e servigos que
estdo produzindo. A resposta do consumidor € o teste decisivo para verificar se a estratégia de
marketing esta sendo bem-sucedida e o conhecimento sobre os consumidores deveria ser

incorporado em cada faceta do plano de marketing.

Segundo Kotler (2000), o ponto de partida para o entendimento do comportamento do
consumidor ¢ o modelo de estimulo-resposta, através do qual os estimulos de marketing,
baseados no mix dos 4Ps: produto, preco, ponto-de-venda e promocdo, ja abordados
anteriormente, entram na consciéncia do comprador que é estimulado também por aspectos

Econdmicos, Tecnoldgicos, politicos e culturais.

O diferencial de uma empresa pode estar também em identificar essas atividades
fisicas e mentais dos consumidores. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), influenciar
as atitudes e o comportamento dos consumidores é uma das tarefas mais fundamentais, porém
mais desafiadoras que as empresas enfrentam, pois as companhias investem bilhdes de dblares
a cada ano em esforgos projetados para modificar ou reforcar a maneira como 0s

consumidores pensam, sentem e agem no mercado.

Habilidades essas que vdo ao encontro das caracteristicas proprias dos individuos
compradores, alicercadas aos principais fatores que influenciam o Comportamento do

Consumidor, como seguem abaixo.

Fatores culturais

Os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o
comportamento do consumidor, através dos papéis exercidos pela cultura, subcultura e classe
social do comprador (KOTLER, 2006, p. 172). Cultura é a determinante mais fundamental
dos desejos e do comportamento de uma pessoa, que em fase de crescimento, adquire um

conjunto de valores, percepgdes, preferéncias e comportamentos atraves da vida familiar e de
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outras instituicdes basicas, como os valores de realizacdo e sucesso, atividade, eficiéncia e
praticidade, progresso, conforto material, individualismo, liberdade, conforto externo,
humanidade e juvenilidade (SCHIFFMANN, 1997).

As subculturas fornecem identificacdo e socializacdo mais especificas para seus
membros e incluem as nacionalidades, religibes, grupos raciais e regifes geograficas,
constituindo importantes segmentos de mercado, que influenciam, frequentemente, o0s
profissionais de marketing a desenvolverem produtos e programas de marketing ajustados as
suas necessidades.

As classes sociais que sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade séo ordenadas hierarquicamente e seus membros compartilham valores, interesses e
comportamentos similares que influenciardo decisivamente no perfil das pessoas como
consumidoras e nas preferéncias distintas de marcas, produtos e servicos. No mercado
bancério isso acontece a medida que cada vez mais 0s bancos procuram segmentar sua base
de clientes e até mesmo focar suas acOes e estratégias de atendimento nos seus clientes
preferenciais e/ou mais elitizados, destinando espacos e até agéncias exclusivas para essas
pessoas, como por exemplo, os Espacos/Agéncias “Private” do Bradesco, os “Estilo” do

Banco do Brasil e os “Personalité” do Banco ltad.

No que diz respeito aos fatores sociais, estes sdo subdivididos em grupos de
referéncia, familia e papeis e posicdes sociais. Grupos de referéncia compreendem todos
grupos que influenciam direta ou indiretamente as atitudes ou comportamentos das pessoas e
sdo subdivididos entre grupos de afinidades primarios (familia, amigos, vizinhos e colegas de
trabalho, com os quais as pessoas interagem continua e informalmente), e 0s grupos
secundarios (os religiosos, profissionais e sindicatos, que tendem a ser formais e exigem

interacdo menos continua).

Ainda segundo Kaotler (2006, p. 177), as pessoas sdo bastante influenciadas por seus
grupos de referéncia, pelo menos de trés maneiras, na medida em que expdem o individuo a
novos comportamentos e estilos de vida, ja que sdo influenciadas pelas atitudes e o
autoconceito das pessoas, criam pressdes para o conformismo que podem afetar escolhas de
produtos e marcas, e cujos fabricantes destes devem determinar como atingir e influenciar os

lideres de opiniao.
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A familia é a organizacdo de compra de produtos mais importante e influente da
sociedade e pode ser subdividida em dois tipos na vida do comprador, a familia de orientagédo
que é formada pelos pais e de quem a pessoa adquire orientacdo em termos de religido,
sentimento politico e econdmico, ambicdo pessoal, autovalorizagdo e amor (MOSCHIS,
1985). Mesmo que o comprador ndo venha interagindo muito com os pais, a influéncia deles
sobre seu comportamento pode ser significativa, principalmente quando 0s mesmos

acompanharam o crescimento dos filhos.

Em virtude de a familia ser tradicionalmente o foco da maioria dos esforcos de
marketing, e para muitos produtos e servicos o lar continua sendo a unidade relevante de
consumo, as empresas estdo interessadas no nimero e tipos de lares que tém e/ou compram
certos produtos e na determinacgéo dos perfis demogréaficos e de midia de quem toma decises
na selecdo do produto no lar. Dessa forma, é possivel desenvolverem estratégias de marketing
adequadas (SCHIFFMANN, 1997). Assim, os profissionais de marketing sdo conscientes dos
simbolos de “status” potenciais de produtos e marcas que influenciardo decisivamente na
escolha dos consumidores por determinados produtos e servigos, bem como pela forma e
postura de comunicacdo mais adequada para atingir determinados segmentos desses clientes

potenciais.

Fatores pessoais

As decisdes de um comprador sdo também influenciadas por caracteristicas pessoais
que incluem a idade e o estagio de vida, personalidade e autoestima. Em decorréncia das
pessoas passarem diferentes fases na vida, o consumo é moldado pelos diferentes estagios do
ciclo de vida das familias, que sdo representados pela situacdo financeira e os interesses
caracteristicos de cada grupo por determinados produtos e servicos diferentes.

Para Schiffmann (1997), o ciclo de vida da familia € um composto variavel baseado
exclusivamente em estado civil e status da familia, mas implicitamente inclui status relativo
de idade, renda e emprego, que influenciardo decisivamente no padrdo de consumo para
atender as necessidades e desejos dos consumidores em cada estagio dos respectivos ciclos de
vida. Inclusive, segundo Kotler (2000), as empresas estdo atentas aos estagios psicoldgicos e
as mudancas de circunstancias no decorrer da vida dos adultos (divércio, viuvez e novo

casamento) e seus efeitos sobre 0 comportamento de consumo.
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As condigdes econdmicas de uma pessoa, que consistem em renda disponivel (nivel,
estabilidade e periodo de tempo), poupanca e patriménio (grau de liquidez), dividas,
condicdes de crédito e atitude em relacdo as despesas versus poupanca, também influenciam

na escolha de produtos e/o servigos.

O estilo de vida representa seu padrédo de vida expresso por atividades, interesses e
opinides, retratando a “pessoa por inteiro”, interagindo com seu ambiente. Contudo, ainda
segundo Kotler (2006, p. 181), pessoas provenientes de mesma subcultura, classe social e
ocupacdo podem ter estilos de vida bem diferentes.

Outros fatores pessoais de influéncia do comportamento do consumidor € a
personalidade e o autoconceito (ou auto-imagem). A autoimagem de um individuo é Unica,
pois € o resultado da evolucdo da histéria e da experiéncia daquela pessoa com seus
respectivos tragcos, habitos, posses, relacionamentos e formas de comportamento, e é

desenvolvida através da interacdo com outras pessoas ao longo dos anos.

Devido aos diferentes pontos de vistas e/ou conceitos de Personalidade abordados
pelos diversos estudiosos e tedricos é dificil obter uma definicdo Unica. Personalidade é
definida por Kotler (2006) como um conjunto de caracteristicas psicologicas de uma pessoa
que levam a respostas consistentes e duradouras em seu ambientes, tais como a autoconfianca,

dominio, autonomia, submissdo, sociabilidade, defencibilidade e adaptabilidade.

A personalidade pode ser uma variavel importante para analisar 0 comportamento e as
escolhas dos consumidores, na medida em que os mesmos tendem a escolher as marcas que
combinem com a sua personalidade. Schiffman (1997) também propSe um conceito de
Personalidade baseado nas caracteristicas psicologicas interiores que determinam e refletem
como uma pessoa responde ao seu ambiente, baseado nas qualidades especificas e
profundamente enraizadas, como os atributos, tragos, fatores, e maneirismos que distinguem

os individuos uns dos outros.

Fatores psicoldgicos
Os fatores psicoldgicos, descritos por Kotler como motivagdo, percepcao,

aprendizagem e memoria também influenciam no processo decisério e no comportamento de
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consumo de uma pessoa e referem-se as qualidades interiores ou intrinsecas do consumidor

individual.

Motivacdo pode ser descrita como a forca motriz interna dos individuos que os
impede a acdo, e é produzida por um estado de tensdo que existe em funcdo de uma
necessidade ndo satisfeita que se torna motivo quando surge em nivel suficiente de
intensidade. Os individuos se esforcam tanto consciente quanto inconscientemente para
reduzir essa tensdo através do comportamento que eles esperam para satisfazer suas
necessidades diversas, que sdo exigéncias humanas basicas para satisfazer algum estado de
privacdo. Alguns autores dividem as necessidades primarias e secundarias, internas e
externas, conscientes e inconscientes. Outros autores classificam as necessidades como fisicas
(alimentacdo, seguranca, calor), sociais (pertencer a um grupo, afeto) ou individuais
(reconhecimento e auto-expressdo). Destaca-se que as necessidades ndo sdo criadas por

profissionais de marketing, e sim, inerentes ao ser humano (KOTLER, 2000).

Percepcdo é o processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta
estimulos e informacBes para criar um quadro significativo e coerente do mundo
(BERELSON apud KOTLER, 2000). Ela ndo depende apenas do estimulo fisico, mas também
da relacdo desses estimulos com o ambiente e das condicBes internas da pessoa. O
processamento de informagdes pelo consumidor, que é influenciado pela percepcdo, é
definido como a situagdo por meio da qual o consumidor é exposto as informaces, presta

atencdo nelas, compreende-as, posiciona-as na memoria e armazena-as para usar mais tarde.

As informacdes sdo obtidas pelos sentidos e delas resultam a interpretacdo dos
significados derivados destes estimulos. Pessoas diferentes atribuem significados distintos aos
mesmos estimulos, pois trazem consigo bagagem de expectativas e experiéncias diferentes.
Um dos problemas relatados com mais frequéncia pelos profissionais de marketing € o de
fazer com que o consumidor capte, compreenda e se lembre das informagdes sobre um

produto ou um servigo.

Aprendizagem do consumidor pode ser considerada, do ponto de vista do marketing,
0 processo pelo qual os individuos adquirem o conhecimento e a experiéncia de compra e
consumo que aplicam a um comportamento correlato futuro. Contudo, apesar do fato de a

aprendizagem permear toda a nossa vida, ndo existe uma teoria Unica, universal, de como as
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pessoas aprendem. O processo de aprendizagem que evolui continuamente e muda em fungéo
de conhecimento adquirido recentemente, ou em funcdo da experiéncia, serve como feedback

para o individuo e oferece as bases para 0 comportamento futuro em situaces semelhantes.

Os teodricos acreditam que a aprendizagem de uma pessoa nasce da interacdo entre
impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforcos, e podem ensinar os profissionais de
marketing a desenvolverem a demanda por um produto e/ou servigo, associando-os a fortes
impulsos com a utilizag&o desses sinais motivadores aos estimulos humanos (KOTLER, 2006,
p.185).

Memoria esta relacionada as informacdes e experiéncias acumuladas pelas pessoas ao
longo da vida que normalmente sdo armazenadas em sua memdria de longo prazo, baseadas
em um modelo do tipo associativo que podem conter informacgdes verbais, visuais, abstratas
ou contextuais. Segundo Kotler (2006, p. 186), o conhecimento de marca na memoria pode
ser definido como a ligacdo entre o nd de marca e uma rede de associages, € a intensidade e a
organizacdo dessas associacOes sdo determinantes significativas sobre quais informacoes
podem ser recuperadas sobre a marca, como 0S pensamentos, percepgdes, imagens,

experiéncias, crencas e atitudes.

2.8 O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Estudiosos de marketing, como Churchill e Peter (2000), desenvolveram o processo de
decisdo de compra do consumidor dividido em cinco etapas: reconhecimento do problema ou
necessidade, busca de informacGes, avaliagcdo das alternativas, decisdo de compra e avaliagcdo
ou comportamento pds-compra. Este processo se inicia bem antes da compra real e tem

consequéncias que perduram por muito tempo.

Reconhecimento do problema ou necessidade

O processo pelo qual consumidores compram produtos e servigos comega com O
reconhecimento de uma necessidade. Esse reconhecimento pode vir de sensacfes tanto
internas quanto externas, e quando percebidas geram um impulso interior para atendé-las,
chamado de motivacdo. De acordo com Chuchill e Peter (2000, p. 147), “os profissionais de
marketing precisam saber 0 que motiva 0s consumidores, para que possam atender a essas

motivacdes”. Estas necessidades podem ser utilitarias, relacionadas as funcdes basicas e
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beneficios materiais, ou hedonicas, relacionadas ao desejo de prazer e auto-expressdo. A
combinacdo das duas torna-se poderosa para os profissionais de marketing, uma vez que 0s

consumidores podem reagir a tais produtos tanto racionalmente quanto emocionalmente.

O psicologo Abraham Maslow, em sua teoria da Hierarquia de Necessidades, afirma
gue 0 que motiva as pessoas a agir sdo as necessidades ndo atendidas e que as pessoas
satisfazem certas necessidades basicas antes de se sentirem altamente motivadas a satisfazer

outras.

Busca de informac0es

Logo que identificada uma necessidade, o consumidor pode procurar informacdes
sobre como satisfazé-la, basicamente através de cinco fontes: informagdes armazenadas na
memoria da pessoa; as fontes pessoais (grupos de amigos, vizinhos e familiares); fontes de
marketing (vendedores, propaganda e embalagens); fontes pablicas (midia de massa e
organizacbes de consumidores); e fontes experimentais que, via de regra, é a ultima fonte,
pois, geralmente, exige que o consumidor se desloque até o local de venda para exame, uso e

manuseio do produto e/o servigo.

Cada fonte de informacdo cumpre uma funcdo diferente ao influenciar a decisdo de
compra, as fontes pessoais, por exemplo, desempenham um papel legitimador ou avaliador,
enquanto as fontes comerciais exercem uma fungéo informativa. A partir dessas fontes, os
consumidores podem identificar varias marcas que poderiam satisfazer as suas necessidades e

avaliam essas alternativas.

Para Kotler (2000), existem oito etapas no desenvolvimento de uma comunicagao
eficaz. O comunicador deve identificar o publico-alvo, determinar os objetivos da
comunicacdo, elaborar a mensagem, selecionar os canais de comunicagdo, estabelecer o
orcamento total de comunicacao, decidir sobre o mix de comunicagéo, medir os resultados da

comunicacéo e gerenciar 0 processo de comunicacao integrada de marketing.

Avaliacéo de alternativas
Na fase do processo de decisdo de compra e com base nas informagdes coletadas os
consumidores identificam e avaliam maneiras de satisfazer suas necessidades e desejos,

envolvendo a decisdo de quais recursos ou caracteristicas sao importantes para identificar a
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compra que lhes trara o maior valor, por meio de andlise dos beneficios que consideram

importantes em relacdo aos custos esperados da transacao.

Avaliagdes geralmente refletem crencas e atitudes que sdo adquiridas pela experiéncia
e aprendizagem que, por sua vez, também influenciam no comportamento de compra. Uma
crenca € 0 pensamento descritivo que alguém mantém a respeito de alguma coisa, ja Atitude,
corresponde a avaliacGes, sentimentos e tendéncias de acdo duradouras, favoraveis ou ndo a
algum objeto ou idéia (KOTLER, 2006, p. 191).

Vale destacar que, apesar das atitudes serem relativamente coerentes com o
comportamento que refletem, elas ndo sdo necessariamente permanentes, uma vez que mudam
em virtude das peculiaridades dos individuos e da situagdo presente, como, por exemplo, 0

desejo de economizar o ciclo de vida da pessoa e/ou familia, etc.

Decisao de compra

Segundo Churchill e Peter (2000, p. 150), ha varios atributos possiveis na sua decisao
de compra, 0s quais ocasionam um processo com algumas etapas. A primeira etapa de deciséo
da compra inclui a avaliacdo das preferéncias entre marcas e/ou modelos no conjuntos da
escolha entre fazer ou ndo a compra e, no primeiro caso, o que, onde, quando comprar e como
pagar. Os consumidores podem agir rapidamente, em especial, se 0 produto estiver em
liquidacdo; desistir da compra, se nenhuma das opc¢Oes identificadas de fato satisfazer suas

necessidades e desejos; podem adiar a compra, se decidirem economizar.

Em muitos casos, os consumidores ndo passam por todas essas etapas do processo de
decisdo de compra. Numa escala crescente de etapas observadas, Kotler (2000) defende a
idéia de dividir as tomadas de decisdo em trés tipos: Rotineiras, Limitadas e Extensivas. Essas
dependem da importancia e de que tipo de produtos e/ou servigos se pretenda consumir, de

maiores ou menores niveis de complexidade, valor, frequéncia, marcas, dentre outros.

Comportamento pos-compra

Na etapa da avaliacdo poOs-compra 0s consumidores vao considerar se ficaram
satisfeitos com a experiéncia da compra e com o bem ou servico que adquiriram. A
importancia estd na possivel fidelizacdo e na possibilidade de influéncias, positivas ou
negativas, junto a seus grupos de relacionamentos (CHURCHILL e PETER, 2000).
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O trabalho do fabricante ndo termina quando o produto e/ou servigo € comprado, mas
continua no periodo pos-compra, por isso, as empresas devem trabalhar para assegurar a
satisfacdo do consumidor em todos 0s niveis do processo de compra, com uma monitoracdo
constante de como os consumidores estdo usando, dispondo e divulgando (propaganda boca-
a-boca) o produto e/ou servigo da empresa (KOTLER, 2000).

Segundo Tax e Brown (1998), as empresas que incentivam os clientes insatisfeitos a
reclamar e que delegam a seus funcionarios poderes para remediar a situacéo
instantaneamente, alcangam lucros mais altos que as empresas que nao possuem uma
abordagem sistematica para a resolucdo das falhas de servigo. Uma vez que ao serem eficazes
na resolucdo de reclamacOes, tém critérios de contratacdo e programas de treinamentos
desenvolvidos que consideram o papel do funcionario na corre¢cdo dos servigos, com 0

objetivo de satisfazer os clientes.

Neste sentido, o desafio para profissionais de marketing é entender o comportamento
do consumidor em cada estdgio e quais influéncias estdo operando. No caso dos servicos
bancéarios como um todo, especialmente através dos canais de comunicacdo eletrénicos e/ou
alternativos, como as salas de autoatendimento que é o foco desse trabalho, é necessario
conhecer como esse novo cliente bancario lida com esses espagos, especialmente ao ser

abordados sobre negdcios.

As ofertas ativas auxiliam o consumidor a reconhecer uma necessidade. Por exemplo,
um cliente ap6s pagar uma conta de um convénio, como a luz, num caixa eletrénico, recebe
uma oferta de cadastrar o débito automatico desta mesma conta todos os meses. Ele esta
sendo estimulado a reconhecer uma necessidade que o banco pode satisfazer com maior

praticidade, comodidade e seguranca.

Ao mesmo tempo que um atendimento qualificado pode proporcionar ao cliente a
busca de informacgdes por outros servigcos/operagdes disponibilizadas, por exemplo, por
ocasido da oferta de um empréstimo num terminal de autoatendimento, é sugerido ao cliente
que faca uma simulacdo, e com esta visualizacdo detalhada da real possibilidade, 0 mesmo

poderd ser mais estimulado a efetuar a contratacdo ainda naquele momento.
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A tecnologia também assume um papel de elemento facilitador, oferecendo condicdes
para que o proprio cliente execute tarefas que anteriormente solicitaria a um funcionério da
empresa. Entretanto, é necessario estar ciente de que este novo papel é designado ao cliente e,
consequentemente, é necessario seu preparo para um desempenho adequado. Em termos de
Brasil, apesar de alguns progressos na Gltima década no que diz respeito a maior bancarizacdo
da populacdo, torna-se um processo gradativo e constante de conscientizacdo e aumento do

acesso a educacdo, informacéo e emprego/renda.

As alteracdes nos beneficios que a empresa pretende gerar, visando a atender as
necessidades dos clientes, provocam alteragdes no ambiente de prestagdo de servigos, na
execucdo da operacdo, seja no seu desempenho, seja no atendimento. Essas mudancas fisicas
e estruturais no ambiente de agéncias, por conseguinte, afetam diretamente 0 comportamento
do consumidor, pelo valor agregado ou mesmo pela complexidade da utilizacdo ou compra de
um servico, ndo somente efetuado pelos canais eletrdnicos, mas também pelo canal

tradicional, no atendimento interno nas agéncias.

Em decorréncia do exposto, torna-se necessaria a tomada de iniciativas que agreguem
valor aos servicos bancarios, facilitando e proporcionando a alavancagem de novos negocios,
bem como a flexibilizacdo do atendimento das agéncias, ampliacdo do horario de
atendimento, aumento do nimero de colaboradores bem treinados e preparados na area de

atendimento, dentre outras medidas.

2.9 0 BANCO DO BRASIL E OS CANAIS ELETRONICOS DE ATENDIMENTO

Em relacdo aos canais de distribuicdo no setor bancério, principalmente nas agéncias,
ocorre ha algum tempo uma mudanca significativa: a utilizacdo cada vez mais frequente dos
meios eletrdnicos de autoatendimento, como a utilizacdo dos terminais de autoatendimento,
do internet bank e das centrais de atendimentos. Dessa forma, as agéncias passam a
desempenhar um papel de assessoria de negocios, acarretando a necessidade de ferramentas e
tecnologias para implementar as mudancas de habitos e de comportamentos. O desafio €
utilizar a tecnologia para que 0s processos se tornem mais automatizados e eficientes e
resultem em valor agregado para o cliente em termos de maior autonomia, praticidade e

seguranga.
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O Banco do Brasil ndo esta fora dessa irreversivel tendéncia de procurar investir
macicamente nos canais alternativos de atendimento. Raul Moreira, executivo do Banco do
Brasil, relata que “o BB tem investido na ampliacdo das formas de atendimento por meio de
canais eletrénicos. Com uma plataforma de 39 mil terminais espalhados pelo Pais, 0 BB tem
hoje uma base de 22 milhdes de correntistas, que realizam 88% de suas transa¢Ges bancarias a
partir do servico de autoatendimento. O canal internet responde por 36% do total desses

atendimentos” (www.newtv.com.br - agosto de 2007).

No BB existem cerca de 6 milhdes usuarios que estdo habilitados a usar a internet, e
em virtude dos mesmos possuirem senha de acesso a Internet, também podem utilizar essa
solucdo de mobile bank ou banco de bolso, independentemente da operadora de telefonia

celular e da tecnologia que 0s mesmos tenham no seu dispositivo movel.

O mobile bank é classificado como a terceira onda de atendimento bancario. A
primeira onda foi levar os clientes do atendimento do caixa para serem atendidos em
terminais ATM ou de autoatendimento; a segunda onda foi colocar a internet bank a
disposicdo dos clientes do Banco do Brasil; a terceira onda é colocar o mobile bank a
disposicdo, com o uso de celulares e palmtops com acesso aos bancos, principalmente, em
virtude dos milhGes de proprietarios de aparelhos celulares ativos, ou seja, um potencial

enorme para utilizacdo de servicos de mobilidade e acesso as solugdes bancérias.

Em relacdo ao atendimento na Sala de Autoatendimento (SAA) da Agéncia Caminho
do Meio, mencionamos alguns dados do periodo entre janeiro e julho de 2007, pesquisados
em 7/8/2007, no Sistema de Informagdes do Banco do Brasil (SISBB). Analisando 11
Terminais de Autoatendimento localizados na SAA, verifica-se que de um total geral de
247.408 transacOes das mais realizadas (saques, depositos e emissdo de taldes de cheques),
140.082 foram saques (correspondendo a 56,62%); 25.424 foram na maquina de saques e
depdsitos (10,28%); 57.891 foram s6 depdsitos (23,40%); e 24.011 foram somente cheques
(9,70%). Esses dados mostram como a utilizacdo desta SAA esta concentrada basicamente em
saques e depositos, o que de certa forma acaba por cumprir um dos seus objetivos, ou seja,
diminuir o nimero de atendimentos nos caixas internos das agéncias. No entanto, um outro
objetivo ainda ndo esta sendo plenamente atingido, o de ser uma ferramenta de negocios e

aquisicdo de produtos bancérios.
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Uma vez que a SAA ¢ hoje considerada um importante canal de comercializacéo, e,
portanto, co-responsavel pelo desempenho e resultado das agéncias como um todo, deve-se
estudar e otimizar suas estruturas para ajudar na busca dos objetivos estratégicos dessas

dependéncias do Banco.
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3 METODOLOGIA

Em relagdo a Agéncia Caminho do Meio, dependéncia do Banco do Brasil e foco desta
pesquisa, apontamos alguns dados relevantes:

As agéncias do banco estdo subdivididas nos pilares/segmentos de atacado, varejo e
governo, e sdo gerenciadas pelas Diretorias Nacionais e Superintendéncias Estaduais e

Regionais, respectivamente.

A Agéncia Caminho do Meio, prefixo 1249-1, fundada no inicio da década e 1980, é
uma das agéncias de varejo mais antigas da cidade, pertencente a Regional Porto Alegre,
localiza-se na Av. Protésio Alves, n° 560, nas imediacBes dos bairros Rio Branco/Santa

Cecilia/Bonfim, regido praticamente central e de grande fluxo de pessoas.

A dependéncia possuia na época desta pesquisa 41 funcionarios, 2 estagiarios e 2
menores aprendizes, e pertence ao segmento de agéncias BB considerado de nivel 1, ou seja,

as de maior porte, numa escala que vai de 1 ao 5.

Quanto ao método utilizado, foi escolhido o tipo Survey (levantamento amostral) por
se tratar do mais adequado, conforme sugestdes de alguns autores, como Malhotra (apud
KOTLER, 2000), para uma pesquisa quantitativo-descritiva, por meio de registros, coleta e
andlise de dados experimentais, por meio do software Microsoft Excel 2000.

Outro fator determinante na utilizacdo do Survey se deve ao fato de o pesquisador ndo
dominar técnicas estatisticas, e devido as restricbes de possibilidades financeiras e

disponibilidade de tempo para a efetivacdo da pesquisa.

3.1 O PROCESSO DE PESQUISA

Seguindo as orientacdes de Kotler e Armstrong (2000), que afirmam que um processo
de pesquisa consiste em quatro etapas principais, apesar da divergéncia quanto ao nimero, a
esséncia do processo de pesquisa tem sempre a mesma tendéncia: a defini¢cdo do problema e
dos objetivos da pesquisa como o0 ponto de partida, 0s quais guiam as decisdes e escolhas em

cada uma das demais etapas; posteriormente, elabora-se um plano de pesquisa, incluindo
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decisbes sobre 0 método a ser empregado e procedimentos de coleta de dados; na etapa
seguinte, o plano sera efetivamente implementado; e, por fim, a interpretacao e a apresentagédo

dos dados na forma de um relatério.

Para Barros e Lehfeld (2000), o conhecimento obtido pela investigacdo cientifica
contribui para a aplicacdo do conhecimento acumulado e para a construcao, reformulacéo e

transformacéo das teorias cientificas.

A coleta de dados é a fase do método de pesquisa que objetiva obter informacGes da
realidade. Rudio (1986, p. 114) aponta que “um instrumento de pesquisa € valido quando
mede o que pretende medir e fidedigno quando aplicado a mesma amostra, oferece 0s mesmos

resultados”.

3.2 COLETA DE DADOS

Quanto ao Instrumento de coleta de dados primarios desta pesquisa, em virtude do tipo
de estudo a ser aplicado, utilizamos questionarios principalmente com questdes fechadas e
algumas questdes abertas, com a finalidade de conhecer os habitos e 0s objetivos dos clientes
e usudrios da Sala de Autoatendimento da Agéncia Caminho do Meio, prioritariamente, em
relagdo as transagOes bancérias que eles mais realizam, como eles classificam esses espagos e

se consideram um ambiente adequado ou ndo para a abordagem e a realiza¢do de negdcios.

Foram utilizados alguns tipos de escalas nas questdes fechadas do questionario desta

pesquisa, conforme alguns exemplos abaixo:
a) Escala dicotbmica: uma questdo com duas respostas possiveis — 1. Sim. 2. Nao.
b) Escala de multipla escolha: uma questdo com trés ou mais respostas — 1. Nunca
utilizo. 2. Uma vez por semana. 3. Todos os dias. 4. Quinzenalmente. 5.

Mensalmente.

c) Escala de avaliacdo: avalia algum atributo — 1. Excelente. 2. Bom. 3. Regular. 4.

Ruim. 5. Péssimo.
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Nas questdes abertas foi avaliado o grau de satisfacdo dos clientes quanto ao
atendimento do Banco do Brasil, destinando espacos também para criticas e sugestfes, além
de consulta sobre alguns dados sociodemograficos dos participantes (local de residéncia,
idade, sexo, escolaridade, profissdo e renda), a fim de tornar a pesquisa mais abrangente,
Utilizou-se a escala do tipo totalmente desestruturado, ou seja, quando é possivel responder

em numero quase ilimitado de maneiras.

Também foram analisadas questdes como a frequéncia e 0os motivos pelos quais foram
utilizados os TAA, e os tipos de transacGes bancérias que os clientes e usuarios mais realizam

nas Salas de Autoatendimento do Banco do Brasil.

Também foi realizada uma consulta sobre as opinifes e sugestdes dos clientes e
usuarios das SAA sobre o Atendimento dos funcionarios do Banco do Brasil nas Salas de
Autoatendimento, se os clientes costumam tratar de negdcios com 0s mesmos naqueles
espacos e como eles encaram o fato de serem abordados(as) por atendentes nessas Salas,

especialmente no que se refere a oferta de produtos bancarios.

Por fim, foi perguntado aos clientes se ja adquiriram algum produto bancério com a
ajuda de um funcionario nas SAA, e se fosse do interesse deles, quais os produtos bancarios
que eles comprariam.

Outros detalhes sobre esta pesquisa, vide anexos.

Aplicagéo do instrumento da pesquisa

Foram aplicados através de uma pesquisa pessoal, focada nos frequentadores da Sala
de Autoatendimento da Agéncia Caminho do meio, em Porto Alegre-RS, selecionados de
forma aleatdria, independentemente de qual segmento pertencam, clientes ou ndo da mesma e
dos mais variados perfis socio-demogréaficos, entrevistados no horario de atendimento externo

em Porto Alegre-RS, ou seja, das 10h as 16 horas, de segunda a sexta-feira.
3.3 0 PLANO DE AMOSTRAGEM
A Amostra € uma pequena parte dos elementos que compdem 0O universo ou a

populacdo a ser pesquisada que, por sua vez, € o conjunto de elementos que possuem as

caracteristicas essenciais e que constituem o objeto da pesquisa. Nossa pesquisa exploratdria
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foi realizada com um ndmero pequeno de participantes, pois nossa maior preocupacao nédo foi
generalizar esses dados para a populacdo em estudo, mas sim, obter informacdes relevantes e

confiaveis para a compreensdo do tema ou problema de pesquisa.

Os recursos disponiveis para a realizacdo desta pesquisa, em termos do orgamento,
tempo e recursos humanos (apenas o autor) foram reduzidos, optou-se por amostras nao-
probabilisticas que sdo menos trabalhosas e dispendiosas, até porque, conforme Kotler (1995),
em se tratando de dados quantitativos, os resultados ndo precisam ser demasiadamente
estruturados e organizados com base nas complexas técnicas estatisticas utilizadas, que muitas
vezes ndo sdo de dominio dos tomadores de decisdo que irdo receber as informac6es geradas

pela pesquisa.

A amostra desta pesquisa foi composta de 100 participantes, escolhidos
aleatoriamente, entrevistados nas dependéncias da referida agéncia, na propria Sala de
Autoatendimento e no interior da agéncia, compostos pelos clientes do Banco do Brasil e
usuarios dos Terminais de Autoatendimento, como um todo, especialmente os frequentadores

da SAA da Agéncia Caminho do meio, em Porto Alegre-RS.

A Agéncia pesquisada possuia, no periodo da coleta dos dados (agosto de 2007), cerca
de 4000 clientes, nossa amostra de 100 pessoas representou um percentual de 2,5% da
populacdo-alvo total.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo trataremos da Analise dos dados deste estudo, a qual visa a obter o
méaximo de informacdes sobre a visdo, habitos e interesses dos clientes e usuarios quanto as

Salas de Autoatendimento bancarios, especialmente da Agéncia pesquisada.

A Anélise dos dados foi realizada através do mapeamento das informacdes obtidas
pelos questionarios, com a tabulacdo a cargo de planilhas eletrénicas do software Microsoft
Excel 6.0, que proporcionaram alguns cruzamentos dos dados primarios da pesquisa, cujos

resultados seguem abaixo:

Frequéncia de utilizacdo da sala de autoatendimento

Primeiramente, ao consultar-se a frequéncia de utilizacdo da SAA da agéncia, verificou-
se com a amostragem de 100 entrevistados, 15 pessoas que fazem algum tipo de transacdo na
SAA todos os dias, 43 uma vez por semana, 19 quinzenalmente, 22 mensalmente, e apenas 1
pessoa respondeu que nunca utiliza a SAA, 0 que demonstra que esta ultima, provavelmente,
estava na agéncia apenas para obter algum tipo de informacdo bancaria ou apenas

acompanhando alguém.

Um dado relevante é o alto percentual de 58% das pessoas que utilizam a SAA, no
minimo uma vez por semana, comprovando a real utilidade deste Canal de Atendimento.
Destaca-se também o percentual de 41% de usuarios que utilizam a SAA apenas de uma a duas
vezes ao més, publico este composto basicamente por aposentados e pensionistas do INSS e
por clientes assalariados que usam suas contas apenas para retirar seus proventos nos
ambientes dos TAA. Tal fato comprova a real necessidade de que seja um publico alvo
passivel de abordagem preferencialmente nesses espacos, para que conhecam e até possam se

interessar por outros produtos e servigos do Banco.

Neste sentido, também ha a necessidade da agéncia desenvolver campanhas de
marketing de estimulo a fidelizacdo de clientes, oferecendo-lhes atendimentos e vantagens para
que abram e movimentem contas correntes no Banco, passando a constituirem clientes mais

efetivos.
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Frequéncia de utilizacdo da SAA da Ag. Caminho do Meio

1%

15%

22%
O Todos os dias

m Uma vez por semana
O Quinzenalmente

O Mensalmente
19%

®m Nunca utilizo

Figura 1 — Frequéncia de utilizacio da sala de autoatendimento.

Fonte: Excel.

Motivos da utilizacéo da sala de autoatendimento
Em relacdo aos motivos pelos quais as pessoas utilizam as Salas de Autoatendimento

do Banco do Brasil, propostos na pesquisa, informamos abaixo alguns dados interessantes.

A grande maioria destacou os itens praticidade e comodidade, num total de 61%, o
gue demonstra como as pessoas estdo preocupadas em resolver suas situaces bancérias de
forma répida, prética e confortavel, perdendo o minimo de tempo possivel ao ingressar na

agéncia e nas filas de espera pelo atendimento.

Outro item que merece destaque nos motivos de utilizacdo da SAA é o da seguranca,
que com o percentual de 13%, reforca uma imagem de confianca dos clientes quanto a este
canal alternativo nas dependéncias do Banco do Brasil, destacando-se a estrutura e 0s
mecanismos disponibilizados, como a obrigatoriedade do uso de senhas nos TAA, cameras

de video, vigilantes, funcionarios e contratados nas dependéncias.

A medida que aumenta o uso e a intensidade com que se utilizam canais eletronicos
de autoatendimento, o item seguranca passa constantemente por testes, seja pelo internet

banking, centrais de atendimento e neste caso, pelos terminais de autoatendimento. Desse
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modo, 0s bancos devem, constantemente, aprimorar a oferta de canais seguros, através de

tecnologia, terminais e logisticas modernas e adequadas.

Motivos da utilizacdo da Sala de Auto-Atendimento

2%

24%

O Praticidade

Bl Comodidade

O Seguranca

O Para evitar filas
M Outros

45%

13%

16%

Figura 2 — Motivos da utilizacao da sala de autoatendimento.
Fonte: Excel.

Tipos de transacgdes bancarias mais realizadas na sala de autoatendimento

No que diz respeito as transagcdes bancarias mais realizadas na sala de autoatendimento
pesquisada, destaca-se o altissimo percentual concentrado basicamente, nas operacdes de
saques, extratos/saldos e depoésitos, num total de 75%, seguidos pelos pagamentos (15%),
aplicacdes/resgates de investimentos e transferéncias (3% cada um), que apesar de ser um
dado positivo ao demonstrar que as pessoas estdo cada vez autbnomas, o que diminui a
intensidade do atendimento personalizado, mostra certa resisténcia do publico pesquisado
quanto a utilizacdo desses ambientes para tratarem de operacdes financeiras (investimentos e
empréstimos) e de aquisicdo de produtos massificados, como de seguridade e de

capitalizacao.
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Tipos de transacgBes bancéarias mais realizadas na Sala de Auto-Atendimento

@ Saques

B Extratos/saldos

0O Depésitos

0O AplicagBes/resgates de investimentos
m Transferéncias

@ Empréstimos

B Seguros/Previdéncia

O Titulos de Capitalizac&o

W Pagamentos
m Outras

Figura 3 — Tipos de transa¢des bancarias mais realizadas na sala de autoatendimento.
Fonte: Excel.

Conceitos dos clientes sobre o atendimento dos funcionarios na sala de
autoatendimento

Este foi outro tema de destaque nesta pesquisa, o0 atendimento na SAA da agéncia
considerado como excelente e bom atingiu o expressivo percentual de 93%, nenhuma pessoa
respondeu como sendo ruim ou péssimo, o0 que mostra o 6timo grau de satisfacdo dos usuarios
com o atendimento na sala de autoatendimento da Agéncia pesquisada, fato este que pode ser
considerado como item importante para o aperfeicoamento da fidelizacdo dos mesmos com a

Agéncia, que podera gerar ganhos também de produtividade.

Conceitos sobre o Atendimento dos funcionarios nas Salas de Auto-
Atendimento

o Excelente
m Bom

0O Regular
O Ruim

m Péssimo

Figura 4 — Conceitos sobre o atendimento dos funcionarios na sala de autoatendimento.
Fonte: Excel.
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Sugestdes de melhorias no Atendimento nas SAA

Esta foi uma das questdes abertas abordadas na pesquisa com o objetivo de apontar
sugestdes dos clientes e usuarios quanto as melhorias na prestacdo de atendimento por parte
do banco nas salas de autoatendimento. Dentre as diversas sugestfes, destacamos a
necessidade de maior numero de terminais de autoatendimento (TAA), especialmente os para
emissdo de talGes de cheques e saques, com as devidas manutengdes de modo que estejam
sempre em perfeitas condi¢Oes de uso.

Esses dados podem ser justificados na medida em que ha algum tempo no Banco do
Brasil, a grande maioria dos tal6es de cheques sdo impressos pelos proprios clientes, via
TAA, bem como o expressivo percentual que os saques representam no montante final das

transacdes nas SAA.

Outra sugestdo relevante foi a disponibilizacgio de um maior numero de
funcionarios/atendentes nas SAA, devidamente treinados, aptos a prestarem um atendimento
de qualidade, de modo a deixar os clientes mais seguros quanto as informacdes prestadas e ao

proprio ambiente da SAA como um todo.

Atendimento sobre negocios nas salas de autoatendimento

A respeito do interesse dos clientes em tratar de negdcios nas SAA, e deste resultado
parecer de certa forma surpreendente, até em virtude do alto percentual de pessoas que se
mostraram satisfeitos com o atendimento nas SAA (93%), o ndo interesse em tratar de
negocios nas SAA, pode ser justificado por algumas razdes mencionadas pelos participantes.

Caréncia de funcionarios nesses espacgos, devidamente treinados para tratar de
negocios, considerados pelos entrevistados, assuntos de certa forma mais “privativos”, como
as TransacGes de Empréstimos, Seguros, Titulos de Capitalizagdo, dentre outros, que

demandam maiores conhecimentos e tempo de atendimento.

Os habitos e costumes dos clientes em tratar de negdcios apenas com seus gerentes de
relacionamento, podem ser justificados pela relacdo de confianca que é adquirida entre eles no

decorrer do tempo.



49

Vocé costuma tratar de nego6cios com os funcionarios do Banco nas
Salas de Auto-Atendimento?

@ Sim
m Nao

Figura 5 — Atendimento sobre negdcios nas salas de autoatendimento.
Fonte: Excel.

Oferta de maior privacidade e sensacdo de mais conforto e seguranca oferecidos no
interior das agéncias, principalmente no “Espaco Estilo”, existente em algumas agéncias do
Banco do Brasil, como na agéncia pesquisada.

Abordagem sobre negdcios nas salas de autoatendimento

O resultado desta questdo com um percentual de 79% dos entrevistados que ndo
gostam de ser abordados nem tratar de negdcios nas salas de autoatendimento,
preferindo o atendimento no interior da agéncia, demonstrou coeréncia com oS
resultados da questdo anterior, aonde 74% dos pesquisados disseram que ndo costumam
tratar de negdcios nas SAA. Estes dados destacam também a necessidade de se
investigar os motivos pelos quais esse fendmeno acontece, e mostram certo grau de
maturidade e bancarizacdo dos clientes, que em percentual de 19%, preferem tomar a

propria iniciativa no tratamento de negocios.
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Opinido dos clientes ao serem abordados por um funcionario(a) nas
SAAs, especialmente quanto a oferta de produtos bancarios

O Posso falar de negécios nas
19% 21% salas de Auto-Atendimento

B Nao gosto de tratar de
negocios nas Salas de Auto-
Atendimento

12% O Prefiro tratar desses assuntos
com um funcionario, dentro
das agéncias

O Nao gosto de ser abordado
nas SAAs, prefiro tomar a
iniciativa.

48%

Figura 6 — Abordagem sobre negécios nas salas de autoatendimento.
Fonte: Excel.

Compra de algum produto bancario com a ajuda de um funcionario nas SAA

Ao confrontarmos os resultados percentuais encontrados entre as pessoas que ja
adquiriram algum produto nas SAA, com ajuda de funcionario (63%), com 0s percentuais das
pessoas que ndo costumam tratar de negécios nas SAA (74%) e daquelas que ndo gostam de
serem abordadas nas SAA, preferindo o atendimento interno nas agéncias (79%), podemos
concluir que aquelas pessoas (63%), muito provavelmente, fazem parte do grupo que tiveram
a propria iniciativa de procurarem algum auxilio de funcionario, provando ainda uma certa

resisténcia de serem abordados e/ou tratar de negdcios nos ambientes das SAA.
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Vocé ja adquiriu algum produto com a ajuda de um funcionario nas
Salas Auto-atendimento?

37%

O Sim
W Nao

Figura 7 — Compra de algum produto bancario com a ajuda de um funcionario nas SAA.
Fonte: Excel.

Produtos adquiridos nas salas de autoatendimento

O gréfico abaixo mostra que os esforcos das estratégicas mercadologicas e de
comunicacdo desenvolvidas pelas agéncias podem atingir bons resultados, visto que o0s
produtos mais adquiridos na SAA da Agéncia, principalmente os empréstimos e os titulos de
capitalizacdo, sdo continuamente focados como prioritarios nos planos de metas e acordos de
trabalho pré-estabelecidos pela instituicdo pesquisada, no entanto € preciso investir mais

esforgos de vendas nos produtos das &reas de seguridade de previdéncia complementar.
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2%

43%

Produtos adquiridos nas Salas de Auto-Atendimento

12%

19%

O Aplicacdes em Fundos de
Investimentos/CDB

B Poupanca

0O Empréstimo
S
O Seguros/Previdéncia

B Titulos de
Capitalizagéo
O Outros

Figura 8 — Produtos adquiridos nas salas de autoatendimento.

Fonte: Excel.

Dados psicograficos dos entrevistados

Para que a Pesquisa ficasse mais abrangente, buscaram-se informacdes sobre alguns

dados psicogréaficos dos entrevistados, como os dados abaixo:

Analisando os dados abaixo sobre os entrevistados serem ou ndo clientes do Banco do

Brasil, e na medida em que apenas 1% dos participantes declarou nunca utilizarem a SAA,

pode-se concluir que alguns desses 6% que informaram ndo serem clientes do Banco, utilizam

a SAA da agéncia, pelo menos uma vez ao més, provavelmente para fazerem algum deposito

por envelope (transagdo que ndo ha obrigatoriedade de se utilizar cartdo magnético), ou como

um mero acompanhante.

Vocéé clientedo BB?

6%

94%

o sIM

B Nao

Figura 9 — Clientes do Banco do Brasil.

Fonte: Excel.
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Quanto ao sexo dos entrevistados desta pesquisa, que foram escolhidos aleatoriamente,
chegou-se a alguns resultados, além da demonstracdo do grande percentual de mulheres

bancarizadas:

Das pessoas que adquiriram algum produto bancério com a ajuda de um funcionario
nas SAA (37%), 24 pessoas (65%) eram do sexo feminino e apenas 13 (35%) eram do sexo
masculino, o que demonstra a maior resisténcia dos homens quanto ao atendimento presencial

naqueles espacos.

Esse resultado é confirmado pela semelhanca com o indice de pessoas que
responderam que podem tratar de negocios nas SAA(21%), com 15 pessoas (71%) do sexo

feminino e 6 (29%) do masculino.

Sexo

40%

@ Masculino

m Feminino

60%0

Figura 10 — Sexo dos entrevistados.

Fonte: Excel.

Cidade de residéncia dos entrevistados

Quanto a cidade de residéncia dos entrevistados, 89% declararam residir na cidade de
Porto Alegre e 11% em cidades da regido metropolitana, 0 que demonstra, muito
provavelmente, que optaram pela agéncia pesquisada por trabalharem perto ou em virtude de
convénio entre agéncia e a empresa empregadora, visto que todas as cidades da regido

metropolitana possuem agéncias do BB.
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Cidade de Residéncia

11%

o Porto Alegre

m Outras

89%

Figura 11 — Cidade de residéncia dos entrevistados.
Fonte: Excel.

Bairro de residéncia dos entrevistados

No que diz respeito aos bairros de residéncia dos entrevistados, 58% declararam morar
nas imediacdes da regido da agéncia, em destaque para os bairros Santa Cecilia, Rio Branco,
Bonfim, Santana e Petrépolis, demonstrando o quanto a Capilaridade do Banco € justificavel e

necessaria em muitos casos.

Bairro de Residéncia

0,
42% O Regido da agéncia

58% W Outras regides

Figura 12 — Bairro de residéncia dos entrevistados.
Fonte: Excel.

Quanto a questdo da faixa etaria do publico entrevistado nesta pesquisa, observou-se
grande diversidade, com idades que variaram de 18 a 80 anos e média de 38 anos,
demonstrando que pessoas de varias idades, fases de vida e perfis foram acessiveis e
colaboradoras com este estudo. No entanto foi constatado que os entrevistados mais jovens,

até a faixa de 40 anos, responderam mais positivamente que 0s mais idosos sobre tratar de



55

negocios nas SAA, 0 gque torna necessario investigar em novos estudos se esse fator é fruto de

influéncias psicologicas e/ou culturais.

Escolaridade
Este item demonstrou certas peculiaridades a respeito do grau de instrucdo do publico

da amostra:

O alto percentual de pessoas com formacdo em curso superior completo, pos-
graduacdo e mestrado, 34%, bem acima da média nacional, destacou o alto grau de
escolaridade dos freqiientadores da agéncia pesquisada, especialmente as mulheres com curso

superior completo, 71% dos respondentes, contra apenas 29% de homens.

Conforme o censo demogréfico do IBGE de 2000, entre a populacdo de 25 anos ou
mais de idade (85,4 milhdes), 5,8 milhdes concluiram o curso superior (graduacdo, mestrado

ou doutorado), o equivalente a apenas 6,8%.

A maior resisténcia por parte das pessoas de melhor nivel de instrucdo, em tratar de
negocios e/ou ser abordados nas SAA, muito provavelmente por ser um tipo de publico que
além de ser mais autdbnomo, prioriza maior privacidade, mais tempo e seguranca no

atendimento.

Escolaridade

11% 5%

O Ensino fundamental(1° grau)
B Ensino médio (2°grau)

39% O Superior Completo

O Superior Inc./Em andamento
B Pos-graduado/Mestrado

23%

Figura 13 — Escolaridade dos entrevistados.
Fonte: Excel.
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Dentre as diversas profissdes declaradas pelo publico da amostra, destacamos em
maior numero, os profissionais liberais (médicos, advogados, representantes comerciais, etc.),
professores(as), estudantes e aposentados/pensionistas em geral, mostrando a grande

diversidade de perfis da amostragem e dos clientes do Banco do Brasil como um todo.

Renda média mensal em salarios minimos

A renda média mensal dos entrevistados, em salarios minimos nacionais que era de
R$380,00, na época da pesquisa, em meados de 2007, foi outro destaque da populacdo
pesquisada, na medida em que o percentual de 51% informou ganhar mais que 4 SM
(R$1.520,00), sendo o rendimento médio nominal pesquisado nas seis maiores regides
metropolitanas do pais: Recife, Salvador, Belo Horizonte, Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Porto
Alegre, de R$1.109.40, conforme dados do IBGE em agosto de 2007.

Quanto a acessibilidade do publico a este estudo, houve certa uniformidade em todas
as camadas de renda e classes sociais, ja que todos se mostraram disponiveis em participar
desta pesquisa, no entanto, as pessoas de maiores rendas, acima de 10 SM, demonstraram
maior resisténcia em tratar de negdcios nos ambientes das SAA, preferindo um atendimento
mais privativo no interior das agéncias, algo a ser estudado e considerado futuramente pelas

geréncias das unidades do Banco.

Renda Média Mensal em Salarios Minimos

O Até 2 Salarios minimos
A B De 2 a 4 Salarios minimos

ODe4 a 10 Salarios minimos

O De 10 a 20 Salarios

minimos

Figura 14 — Renda mensal dos entrevistados (em SM).
Fonte: Excel.
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CONCLUSOES

Por meio da realizacdo desse trabalho, procuramos entender melhor a questdo das
Salas de Autoatendimento (SAA) como um canal de atendimento eletrénico, especialmente
estruturado e voltado cada vez mais como um prospector de novos negocios e ndo apenas para

as operacdes bancarias tradicionais.

Os objetivos propostos para este trabalho foram atingidos, uma vez que levantamos
muitas informacGes relevantes sobre os habitos, comportamentos e perfis dos clientes e
usudrios das salas de autoatendimento (SAA), as quais poderdo subsidiar novos estudos sobre
acOes estratégicas que proporcionem melhorar o atendimento, o relacionamento e a
consequente fidelizacdo dos pesquisados com o Banco do Brasil, proporcionando o aumento

das vendas e dos resultados financeiros das agéncias em geral.

Também investigamos quais as operagdes bancérias e que tipos de produtos os clientes
mais se interessam nos canais de autoatendimento, especialmente nas Salas de
autoatendimento (SAA), como forma também de auxiliar novos estudos e informacdes aos
setores do Banco relacionados ao Planejamento Estratégico, aos Canais de Comunicacgéo,

especialmente os canais de autoatendimento eletrénicos.

No que diz respeito a0 mapeamento das vendas de produtos massificados e a captacao
de novos negocios realizados nas Salas de Autoatendimento (SAA) da Agéncia Caminho do
Meio, em Porto Alegre-RS, podemos concluimos que as SAA ja respondem com um bom
percentual sobre as vendas, principalmente sobre os empréstimos e titulos de capitalizacéo.
Mas em relacdo aos outros produtos como os das areas de seguridade em geral e os planos de
previdéncia privada complementar, as pessoas ainda se mostram resistentes em tratar disso
nesses espacgos, provavelmente por demandar mais tempo e privacidade, dados estes

comprovados na pesquisa de campo realizada.
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Assim, podemos concluir que hd a real necessidade de maiores investimentos
tecnoldgicos, dotando as SAA de equipamentos mais modernos, ageis e seguros, bem como
em recursos humanos capacitados a oferecer atendimentos qualificados que certamente

proporcionardo um aumento da satisfacdo dos clientes e na prospeccao de negdcios.

LimitacOes da pesquisa

Quanto as Limitacdes que este estudo presenciou, podemos destacar a falta de tempo e
a limitacdo de recursos para um aprofundamento maior, principalmente da pesquisa de
campo, com a utilizacdo de uma amostragem maior, em diversas agéncias e com uso de

técnicas estatisticas a fim de possibilitar mais cruzamentos de dados.

Outro fato relevante foi o grande intervalo de varios meses para 0 reinicio da
recuperacdo da Monografia, chamado de periodo “Refazendo o Caminho”, provavelmente em
virtude da renegociacdo entre a Instituicdo bolsista, 0 Banco do Brasil S.A. e a Escola de
Administracdo da UFRGS, proporcionando uma longa interrup¢do nos trabalhos, além de

mudancas dos Professores Tutores.

Recomendacdes

Como recomendacdes ao Banco do Brasil S.A. e ao mercado bancario como um todo,
especialmente as agéncias dos pilares varejo como a pesquisada, destacamos a necessidade de
novos estudos para um maior aprofundamento a respeito do tema, com desenvolvimento de
pesquisas com maior nimero de agéncias e amostras mais amplas, alem da continuidade de
investimentos em tecnologia dos canais de comunicacdo, especificamente os eletrénicos.
Também é necesséario melhorar e intensificar treinamento em recursos humanos voltados a
exceléncia no atendimento, aprimoramento técnico e comportamental, dotando as
dependéncias do Banco do Brasil S.A., bem como as SAA, de amplas e totais condi¢des para

se manterem competitivas nesse mercado cada vez mais exigente e em constantes mudancas.
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APENDICE
QUESTIONARIO UTILIZADO NA PESQUISA DE CAMPO:

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

Este questionario visa coletar dados para subsidiar o estudo académico que esta sendo
desenvolvido sobre as Salas de Autoatendimento do Banco do Brasil, especialmente desta
Agéncia.

Os dados aqui fornecidos sé serdo utilizados em trabalho de pesquisa académica. O autor se
compromete a ndo repassar informacdes a qualquer titulo. Por favor, queira dispor de alguns
minutos para responder as questdes que poderdo colaborar para que se repense algumas

melhorias para os referidos espagos das agéncias.

Fica o agradecimento pela compreenséo e colaboragdo nesta pesquisa.

Questdes a serem abordadas:

1.Com que frequéncia voceé utiliza as Salas de Autoatendimento do Banco do Brasil?
() Todos os dias

() Uma vez por semana

() Quinzenalmente

() Mensalmente

() Nunca utilizo
2.Por qual(is) motivo(s)voceé utiliza as Salas de Autoatendimento do Banco do Brasil?
() Praticidade ( )Comodidade () Seguranca ( )Para evitar filas

() OULIOS: QUAI(IS)?.. ettt sttt b ettt sttt e st e et esse e sbeebesreenbeeneens

3.Quial(is) a(s) transacao(Ges) bancaria(s) que voceé realiza nas Salas de Autoatendimento?
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() Saques

() Extratos/saldos

() Depdsitos

() AplicagOes/resgates de investimentos

() Transferéncias

() Empréstimos

() Seguros/Previdéncia

() Titulos de Capitalizacdo

() Pagamentos

() OULIAS: QUAI?. ..ottt et e et e s re e te et e ese e reeneenneenee e

4. O que vocé acha do Atendimento dos funcionarios do Banco nas Salas de
Autoatendimento?

() Excelente () Bom () Regular () Ruim () Péssimo

5. Na sua opinido, o que poderia melhorar o Atendimento do Banco do Brasil, nas Salas de
AUTOATENAIMENTO?. ...t et s e st e s e e s be e st e e saeeebeesbaeeteesaeeenreesnnens

6.Vocé costuma tratar de neg6cios com os funcionarios do Banco nas Salas de
Autoatendimento?

() Sim () Néo

Se respondeu NE0, POI QUE MOTIVO?........uiiiiierieiieie et e ettt et neenne e

7. Qual sua atitude ao ser abordado(a) por um(a) atendente nessas Salas, especialmente quanto
a oferta de produtos bancérios?

() Posso falar de negdcios nas salas de Autoatendimento
() Nao gosto de tratar de negdcios nas Salas de Autoatendimento
() Prefiro tratar desses assuntos com um funcionério, dentro das agéncias

() Né&o gosto de ser abordado nas SAA, prefiro tomar a iniciativa.
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8.Vocé ja adquiriu algum produto bancario com a ajuda de um funcionario nesses espacos?
() Sim. Qual(is)?

() AplicagOes em Fundos de Investimentos/CDB

() Poupanca

() Empréstimos

() Seguros/Previdéncia

() Titulos de Capitalizacdo

() OULras. QUAIZ........oiiiiee s

() Néo

9.Por gentileza, para que nossa pesquisa fiqgue mais abrangente, pedimos que respondas
também as perguntas abaixo:
Vocé é cliente do BB? () SIM () Néo

Sexo:() Masculino () Feminino

Em que Cidade VOCE FESIAR?.........oiiiiiieieie ettt
o 0 U= o U1 o SR
Qual sua idade: ........coceeevvevveiiveennnen, anos.

Escolaridade:

() Ensino fundamental(1° grau)

() Ensino médio (2°grau)

() Superior Completo

() Superior Incompleto/Em andamento

() P6s-graduado/Mestrado

Qual sua

e 0] ST (0 SRR
Qual sua Renda Média Mensal: Faixas em Salarios Minimos
() Até 2 Salarios minimos

() De 2 a 4 Sal&rios minimos

() De 4 a 10 Salarios minimos



() De 10 a 20 Salarios minimos

() Mais de 10 Salarios minimos
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