UNIVERSIDADE FEDERAL DO R10O GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
MBA - GESTAO DE NEGOCIOS FINANCEIROS BB

Nadia Conceicdo Silva da Rosa

A SATISFACAO DO CLIENTE PESSOA FISICA SEGMENTO
ESTILO NA UTILIZACAO DA INTERNET BANKING COMO
SOLUCAO DE AUTOATENDIMENTO

Porto Alegre-RS
2009



Nadia Conceicao Silva da Rosa

A SATISFACAO DO CLIENTE PESSOA FISICA SEGMENTO
ESTILO_NA UTILIZACAO DA INTERNET BANKING COMO
SOLUCAO DE AUTOATENDIMENTO

Trabalho de conclusdo de curso de Especializacédo
apresentado ao Programa de Po6s-Graduagdo em
Administracdo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, como requisito parcial para obtencéo
do titulo de Especialista em Administracao.
Orientador:Prof. Dr. lvan Pinheiro

Porto Alegre
2009



Nadia Conceicéo Silva da Rosa

A SATISFACAO DO CLIENTE PESSOA FISICA SEGMENTO
ESTILO PELA UTILIZACAO DA INTERNET BANKING COM
SOLUCAO DE AUTOATENDIMENTO

Conceito final:
Aprovado em.......... de i, de.........

BANCA EXAMINADORA

Prof.Dr.eeececcee e - Instituicéo
Prof.Dr.eeeeece e - Instituicéo
Prof.Dr.eeeceeceee e - Instituicéo

Orientador — Prof.Dr............cuvvvvvcennnn. - Instituicéo



SUMARIO

1. INTRODUGAO.......eeececeeeeeee et 8
1.2 QUESLAOD € PESUISA. ... ..veeiveerreirieiiieieeie et ste ettt re e 9

1.3 ODJELIVO GEIAL......oiieiiiiecieee e 9
1.3.1 Objetivos ESPECITICOS........ccoveieiieiicie e 9

1.4 JUSHITICALIVAL ... 9

1.5 Método e Estrutura do Trabalno...........cccoeiiiiinininii e 10

2 REVISAO DA LITERATURA.......ooviieeteeeeeeeeesee s senis s 11
2.1 Marketing de SErViGOS.........ccouiiiriiieieieiese s 11

2.2 Marketing de RelaCcionamento..........ccevveviiieiiiene e 13

2.3 Marketing N0 Setor BanCArO.........c.cccveveiieiicie e 15

2.4 Satisfagao dO CHIENTE..........ooiiieeecee e 16

2.5 Fidelizag80 d0 CHENTE........cciiiiieiceee e 17

2.6 Tecnologia da INfOrmMacao0...........cccvevveieiiereese e 18
2.6.1 Tecnologia da Informacdo no Setor Bancario..............c.c......... 19

2.7 Internet como Canal Atendimento do Banco do Brasil......................... 21

2.8 Segmentacdo de Clientes no Banco do Brasil..........ccccecvvveiiiiniienncnnn 23
2.8.1 Atendimento EStilo.........ccooeviiiniiiiiiic 25

3 METODOLOGIA. ... ettt sae e enaee e 25
3.1 Instrumento e Coleta de Dados..........ccoveeierieiieiciie e 25

3.2 Apresentacdo e Analise doS Dados..........cccevriiereinineieie e 26

4 CONCLUSAO. ...ttt esseens 33
4.1 Conclusdes & ReCOMENAAGCDES. ..........cririririeieieie e 33
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS........covniiiiineeneensessessessssssssessssesssenns 37

Anexo A — Modelo do Questionario Aplicado...........ccccvveveeiieiievi e 39



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 - Necessidades dos Clientes de BanCos...........ccccccvververeiieneenesieseese e 15
Figura 2 — Programa Segmentacdo de Clientes Pessoas FiSiCas...........ccccoevvververnnenne. 24
Gréfico 1- Acesso a Rede Mundial de Computadores..........ccoevevereieseniereesienienns 27
Gréfico 2- Ndo Acesso a Rede Mundial- Raza0...........ccoceoeiiiiieniiiieneee e, 27
Gréafico 3- Utilizacdo da Internet Banking..........cccvevveivereiiieseese e 28
Gréfico 4- Nao Utilizacdo da Internet Banking — Raz8es..........ccccvevevvevieciesieennan, 29
Grafico 5- Freqiiéncia da UtilizaG8o..........ccoceoviiieiiiiiicsce e, 29
Grafico 6a-Transa¢Oes mais Utilizadas- pagamentos...........ccovevrerereieneninenesieeans 30
Gréafico 6b-Transacdes mais Utilizadas- Transferéncias..........ccocvevevvevvciesivennnnnne 31
Gréafico 6¢- Transacdes mais Utilizadas- INVestimentos..........ccccovecevieveeviesieceenns 31
Grafico 7- Grau de Satisfagdo pela Utilizagao...........ccccoereiieneiciiniiesccea 32
Grafico 8- Sex0 d0oS PartiCipantes..........ccoeviireieienesieese e 32
Grafico 9- DistribuiCao Por 1dade..........ccveveiieieiieiiese e 33
Gréafico 10- Nivel de ESCOlaridade. ........ocuiviiiiiieiieie e 33

Quadro 1- Por nivel de Relacionamento.............cceeiveeireeiieeeiieiieeeree e sree et eneeas 24



Vi

RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo identificar a utilizagdo do internet
banking e o grau de satisfacdo dos clientes pessoa fisica do segmento Estilo da
agéncia Benjamin Constant, que utilizam este canal eletrénico como solucdo de
autoatendimento.

Acompanhando a revolugéo tecnoldgica, verificamos que o setor bancario, a
cada ano, investe mais em tecnologia de informacdo para disponibilizar aos seus
clientes canais alternativos de autoatendimento, como forma de reduzir custos com
mé&o de obra e focados na prestacdo de servigos diferenciados que proporcione aos
clientes a satisfacdo e fidelizacao.

Para melhor compreensao do tema, o estudo tedrico desenvolvido através da
pesquisa, foi de grande importancia, pois nela, buscamos conceituar marketing de
servicos, marketing de relacionamento, marketing bancério, satisfacéo e fidelizacéo
de clientes, tecnologia da informacéo bancaria, internet banking como canal de
relacionamento e segmentagéo do Banco do Brasil.

Dessa forma, alicercados nas definicdes conceituais e diante da realizacdo de
pesquisa exploratdria, através de questionario estruturado, concluimos que 0s
resultados comprovam a boa utilizacdo deste canal eletronico de atendimento e o alto
nivel de satisfacdo dos usuarios.

Palavras- Chaves: Marketing Servicos, Marketing relacionamento, Internet Banking,
Satisfacéo e fidelizacdo de clientes.
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ABSTRACT

The following work has the purpose to identify the usage of the internet
banking and the satisfaction level from the individual client “Style category”
segmentation from Benjamim Constant bank agency that use this electronic channel
as a self-service (automated) solution.

As we follow the technological revolution, we verify that the banking sector
invests more in information technology every year to make available alternative
channels to its clients as a way of reducing costs with labor and also focusing on the
differentiated services which propose satisfaction and fidelity to the clients.

In order to enhance a better understanding of the topic, the theoretical study
developed through the research was of great importance, because based on it, we
were able to conceptualize service marketing, relation marketing, banking marketing,
client satisfaction and fidelity, banking information technology, internet banking as a
relation channel and segmentation from Banco do Brasil.

Therefore, based on conceptual definitions and exploratory research
conduction trough a well-elaborated questionnaire, we conclude that the results prove
the good use of this electronic service channel and the high satisfaction level from its
users.

Key-words: service marketing, relation marketing, internet banking, client
satisfaction and fidelity.



1. INTRODUCAO

Os bancos no Brasil séo 0s segmentos que mais investem em tecnologia, com
0 objetivo de viabilizar mecanismos seguros para o uso da Internet como plataforma
e canal seguro para transagfes comerciais e bancérias, como 0s pagamentos e
transferéncias eletronicas.

Com as mudangas que estdo ocorrendo no sistema financeiro, as fusdes das
grandes instituicGes bancarias e a crise mundial, agravada pela “quebradeira” dos
bancos e seguradoras, refletiu na modificacdo no ranking de dominio do mercado,
que até entdo era praticamente imutavel, sendo assim, cada vez mais as instituicdes
buscam enxugar custos e reduzir a médo de obra, voltando-se para a area negocial na
busca da expansdo de base e a pulverizacdo de crédito, para que possam continuar
economicamente vidveis e manter-se no mercado oscilante, sendo de suma
importancia que os clientes utilizem canais alternativos de autoatendimento.

O Banco o Brasil apostando nesta nova solucdo de atendimento pela internet
busca conquistar grandes beneficios, que reflitam tanto no relacionamento e na
satisfacdo dos clientes pessoa fisica, através da prospeccdo de negdcios com custos
menores e ndo utilizacdo de méo de obra nas agéncias cada vez mais escassa,
inovando atraves de seu novo portal, que oferece: comodidade, seguranca a prestacdo
de servicos bancarios.

Entretanto, a distancia entre os objetivos dos Bancos e a efetiva utilizagéo
pelos clientes é muito grande, especialmente dos clientes pessoa fisica do segmento
alta renda, que sdo denominados clientes Estilo, que séo caracterizados pelo alto grau
de exigéncia e conhecimento dos servigos bancarios.

O presente estudo pretende investigar se os clientes pessoa fisica do segmento
Estilo da agéncia Benjamin Constant do Banco do Brasil, estdo utilizando a internet

para a realizacao de suas transagdes bancarias.



1.2. Questéo de Pesquisa

Qual o grau de utilizacdo e satisfacdo da internet como solucdo de auto-
atendimento pelos clientes pessoa fisica do segmento Estilo da agéncia Benjamin
Constant do Banco do Brasil?
1.3.0bjetivos

1.3.1. Objetivo Principal

Identificar o grau de utilizacdo e satisfagdo do cliente Estilo pela utilizacdo da
internet como solucdo de autoatendimento na agéncia Benjamin Constant do Banco

do Brasil.

1.3.2. Objetivos Especificos

a) Verificar o grau de utilizagéo da internet pelo cliente Estilo.
b) Medir o grau de satisfacdo dos clientes pela utilizacéo.

c) Sugerir acdes para melhoria no atendimento.

1.4 Justificativa

Verifica-se que o0s bancos estdo incentivando cada vez mais que o cliente a
utilizar os canais alternativos de autoatendimento para solucdo de suas necessidades
bancérias através do internet banking, visando reduzir custos em operag6es, de modo
que, estd comprovado que as operagOes tradicionais, como pagamento de titulo no
caixa, dentro da estrutura da agéncia, é aproximadamente trés vezes mais onerosa do
que se for paga pelo canal eletrdnico. Além disso, o atendente do caixa poderia estar
focado na area negocial, buscando a expansao da base através de aberturas de contas,
pulverizacdo do crédito, através de empréstimos e financiamentos, que além de
fidelizar os clientes, sdo muito rentaveis, que passa a ser um diferencial de
sobrevivéncia para empresa.

A preocupacdo dos bancos quanto a sua permanéncia no mercado fica

acentuada devido a concorréncia acirrada no mercado financeiro brasileiro,
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decorrente da entrada de bancos internacionais e das grandes fusfes que estdo
ocorrendo, que ira mudar a quantidade de bancos que atuam no mercado brasileiro.

Inserida neste cenério, a agéncia Benjamin Constant, tem metas e objetivos a
serem superados todos os meses. O segmento Estilo é responsavel por grande parcela
de contribuigéo para a obtencédo destes resultados.

A necessidade deste trabalho de pesquisa surgiu em razdo da grande demanda
de clientes que procuraram atendimento na agéncia a cada inicio de més. Mesmo
dentro do espaco Estilo, onde a mao de obra é reduzida, tendo como estrutura
padrdo: 2 (dois) Gerentes de Mddulo e 1 (um) Assistente de Negdcios, para atender
de forma personalizada e diferenciada, sdo atendidos aproximadamente 700
(setecentos) clientes, que estdo divididos em duas carteiras, além do atendimento
extensivo ao grupo familiar.

Frente a tais constatagdes, verificamos a necessidade de incentivar e canalizar o
cliente para o atendimento eletrénico, para que ndo seja desperdicado tempo em
atividades corriqueiras, com isso mantendo o foco nos negécios na busca de

resultados para a empresa, visando manter a satisfacdo e fidelizagéo dos clientes.

1.5 Método e Estrutura do Trabalho

O método utilizado do tipo survey, caracterizado por pesquisa descritiva,
através de questionario estruturado com 10 (dez) perguntas, coletadas através de
entrevista pessoal ou por telefone, amostra ndo probabilistica, por conveniéncia,
realizada com 40 (quarenta) clientes pessoa fisica do Segmento Estilo tendo sido
realizada na primeira quinzena de fevereiro 20009.

O presente trabalho é estruturado em quatro capitulos. O primeiro capitulo €
composto por uma secdo introdutoria, onde apresentamos o problema, os objetivos,
a estrutura e a justificativa do estudo.

O segundo capitulo denominado revisdo da literatura, aborda os seguintes
conceitos: marketing de servicos, marketing de relacionamento, marketing bancério,
satisfacdo e fidelizacdo do cliente, a tecnologia da informacao utilizada como canal
de relacionamento com o cliente e por fim, a abordagem da segmentacéo de clientes
no Banco do Brasil com énfase no atendimento Estilo.

No terceiro capitulo, é apresentada a metodologia, instrumento, coleta dos

dados, além da exposicéo e analise dos dados obtidos junto ao publico alvo.
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Finalmente, o quarto capitulo, apresenta as conclusbes do estudo e as

recomendac0es para trabalhos futuros.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Marketing de Servicos

Segundo Kotler (1998, pag 412), “servico é qualquer ato ou desempenho que uma parte
possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua

producdo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico”.

E importante entendermos que a execucdo de um servico pode ou nio estar
vinculado a um produto fisico.

O setor de servicos € bem diversificado, podendo abranger varios segmentos,
por essa razdo, detém a maior participacdo na formacdo do PIB dos paises
desenvolvidos e dos paises em desenvolvimento.

Para Kotler (2000) os servicos tem como caracteristicas fundamentais:
intangibilidade, perecibilidade, inseparabilidade e variabilidade.

Intangibilidade: E impossivel para os consumidores experimentarem um
servigo antes de compra-lo.

Perecibilidade: Servigos sdo pereciveis. Se um servi¢co ndo for usado quando
oferecido, ndo pode ser mais usado.

Inseparabilidade: Em muitos casos, um servico ndo pode ser separado da
pessoa do vendedor.
Variabilidade: A qualidade dos servigcos depende de quem 0s proporciona e

quando, onde e como sdo proporcionados.

A intangibilidade, assim como as demais caracteristicas essenciais dos
servigos, apresenta algumas desvantagens para o prestador de servigos, de modo que,
cabe as instituicdes bancérias, criar mecanismos de tangibilidade para o cliente,
como por exemplo, a elaboragéo de folder’s apresentando os beneficios dos servicos,
bem como, tangibilizar a rapidez no atendimento aos clientes através de layout

inteligente e fila Unica.
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A fim de tornar um servico tangivel, é necessario a implementacao de alguns
aspectos basicos: ambiente, pessoas, equipamentos, simbolos, precos e imagem

organizacional.

A perecibilidade esta relacionada com o fato de que os servigos ndo podem ser
guardados ou estocados para uso posterior, de maneira que um servi¢o nao utilizado
ndo pode ser recuperado.

As implicagOes decorrentes da perecibilidade s&o: a necessidade que os
prestadores de servigos tem de montar uma estratégia de equilibrio entre a demanda e
a oferta; e, servicos mal feitos ou que ndo satisfazem o cliente ndo podem ser
devolvidos.

Algumas estratégias que visam minimizar as desvantagens da perecibilidade
sdo: diferenciacdo em preco, incentivo a demanda no periodo de baixa, oferta de
servigos durante a espera, contratacdo de mao-de-obra temporéria, incentivo a
participacdo do cliente, servicos compartilhados, uso da tecnologia e etc.

Em que pese, 0s servicos ndo possam ser estocados, os bancos, através do
internet banking, possuem uma forma de “estocagem” de servico, uma vez que 0
cliente tem o atendimento disponibilizado durante 24h por dia, pronto para o uso,

com isso, minimizando as desvantagens da perecibilidade.

Na inseparabilidade temos a idéia de que o servigo é: vendido, produzido e
consumido simultaneamente, além do que, o prestador de servico é parte integrante
do mesmo.

As implicagcbes decorrentes da inseparabilidade s&o: a participagdo e
intervencdo dos clientes no resultado do servico, a afetacdo dos clientes de forma
mutua, negativamente ou positivamente decorrente de experiéncias compartilhadas.

Algumas estratégias podem ser utilizadas para minorar as desvantagens da
inseparabilidade: atendimento a grandes grupos, reducdo no tempo de atendimento,
diminuicdo nas ocorréncias de problemas de servicos e dar atencdo especial ao

“cliente problema”.

A variabilidade traduz a idéia de que um servigo oferecido a um cliente nunca
serd igual ao oferecido ao outro, ou a0 mesmo cliente, ainda que em outra ocasido,

isto porque os servigos sdo fornecidos por pessoas, onde fatores como: humor,
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interacdo com o cliente, habilidade do cliente expressar suas necessidades
correntamente, ou mesmo, do atendente identificar corretamente as expectativas do
cliente geram diferenca no servico prestado.

As principais implicagdes da varibilidade s&o: o servigo prestado depende das
acOes dos funcionarios e a dificuldade em exercer o controle no servico prestado.

Algumas estratégias para combater a variabilidade: estabelecer atendimento
padronizado, selecdo cuidadosa de pessoal, treinamento intensivo dos funcionarios,
substituicdo dos atendentes por maquinas e promover a diferenciagdo dos servigos.
Na literatura de marketing de servicos € consenso entre 0s muitos autores, que a
entrega de servicos aos clientes € uma das principais maneiras de construir um
relacionamento de longo prazo. Podem, entdo, 0s servi¢os serem considerados uma
ferramenta estratégica utilizada para administrar o relacionamento completo com a

clientela.

2.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento é essencial ao desenvolvimento da lideranca no
mercado, a rapida aceitacao de novos produtos e servigos e a concepcao da fidelidade
do consumidor. A criacdo de relacdes solidas e duradouras é tarefa ardua, de dificil
manuten¢do. Em um mundo onde o cliente tem tantas opg¢des, mesmo em segmento
limitado, uma relacéo pessoal € a Unica forma de manter a fidelidade do cliente. Em
setores de rapidas transformacdes, essas relacbes tornam-se cada vez mais

importantes.

Segundo Gordon (1999,p.31-32), marketing de relacionamento é:

“O processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”

Isso envolve compreensdo, concentracdo e administragdo de uma continua
colaboracéo entre fornecedores, rede de varejo e clientes selecionados para a cria¢éo
e o compartilhamento de valores matuos por meio de independéncia e alinhamento

organizacional.



14

Ja Stone (1998), considera que, o marketing de relacionamento envolve uma
ampla gama de técnicas e processo de marketing, vendas, comunicacdo e cuidado
com o cliente que objetivam:

a) A identificacdo dos clientes de forma individualizada e nominal;

b) A criacdo de relacionamento entre sua empresa e seus clientes um relacionamento
que se prolonga por muitas transagoes.

c) A administragdo desse relacionamento para o beneficio dos seus clientes e da sua
empresa.

Baseado nos diversos conceitos de marketing de relacionamento, fica
evidenciado que para empresas prestadoras de servicos se manterem neste mercado
competitivo, precisam manter foco em relagdes duradouras com seus clientes, para
que eles se mantenham fiel e se torne fonte segura de renda.

As instituicdes bancarias buscam cada vez mais relacionamento com seus
clientes, visando relacdes duradouras, no seu portifélio existem produtos que visam a
fidelizacdo do cliente, através de empréstimos consignados em folha de pagamento,
crédito imobiliario, leasing, com esse tipo de operacdo o cliente assume
compromisso de no minimo (cinco) anos com isso permanece fidelizado junto a
instituicdo, muitas vezes nao tao satisfeito.

E através do marketing de relacionamento que as organizacBes lancam
solugdes voltadas aos clientes, buscando uma relagdo duradoura com seus produtos e
servigos, de forma a manté-lo fidelizado.

O marketing de relacionamento parte deste principio e desta constatacdo, e
pratica o conceito de fidelizacdo do cliente. Investe, prioritariamente, na manutencao
do cliente conquistado, e na busca de conquistar novos em potencial, porque € mais
facil e barato manter clientes, que conquistar novos.

Entdo, o marketing de relacionamento tem condicGes de oferecer uma série de
vantagens importantes para as empresas como o desenvolvimento de fidelidade entre
os clientes.

Ja para Kotler (2000), o marketing de relacionamento busca estabelecer
relacionamentos mutuamente satisfatorios a longo prazo com parte-chaves:clientes,
fornecedores e ou distribuidores, a fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus
negécios no longo prazo. Nesta abordagem de Kotler j& amplia a atuacdo do
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marketing de relacionamento a diversas partes envolvidas formando uma rede de
marketing.

Fica evidenciado que € comum, dentre os diversos conceitos acima citados,
questdo do relacionamento a longo prazo como forma de beneficiar os clientes e as
organizagdes. Neste entendimento o resultado final do marketing de relacionamento

seria a formacdo de redes de relacionamento, onde varias partes sdo beneficiadas.

2.3 Marketing no Setor Bancario.

Segundo Garcia (1998,p.23),

“a concorréncia, cada vez mais acirrada, o impacto da tecnologia da informacéo e a
presenca de novos clientes sdo fatores determinantes de mudanga radical na politica
de comercializagéo das instituicdes financeiras. O funcionamento bancério torna seu
marketing muito diferenciado daquele praticado em outros setores, até mesmo na

prépria area de servicos.”

Atividade bancéaria possui algumas particularidades que ndo sdo comuns em
outras categorias de servi¢cos. Os servicos, ou produtos tém caracteristicas proprias
que diferem dos bens, ou produtos tangiveis. O conhecimento dessas diferencas, por
parte dos executivos que trabalham com marketing, permite um tratamento eficiente
e adequado aos consumidores desses servicos.

Os clientes dos bancos, de um modo geral tém necessidades muito

semelhantes, que podem ser representadas esquematicamente conforme indicado na

figura 1.
Figura 1. Necessidade dos clientes de bancos.
Necessidades do Consumidor
Fluxo de Caixa Protecdo e Seguros Informacdes e Servicos

Financiamento e Empréstimos Investimento e Poupanga
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A sobrevivéncia dessas instituicbes depende muito da sua habilidade em
agregar valor e qualidade em seus servicos e produtos, aprofundar relacionamentos
aproveitando-se de dois grandes triunfos: a confianca e a capacidade de distribuicao,
além de utilizar a informatica para conhecer seus consumidores.

Quanto a qualidade em servicos, Salinas(1993,p.27) apresenta trés

caracteristicas da qualidade de servicos bancarios:

“Atendimento bancério com qualidade, caracterizado por apresentar agilidade e
respostas rapidas as solicitacdes e necessidades dos clientes; comunicacdo e
informatizacdo, em que a satisfacdo dos clientes se concretiza através de respostas
rapidas, ageis e seguras para as suas exigéncias, necessidade e problemas; e
operacfes cuja a qualidade se traduz na disponibilidade de produtos e servicos
adequados as necessidades dos clientes, com baixo nivel de erros, baixissimo nivel
de burocratizacéo e existéncia de pessoal qualificado, capaz de resolver problemas e
dirimir duvidas” .

Qual a razdo que leva o cliente a escolher um banco ao invés de outro, se todos
oferecem 0s mesmos produtos e servigos, o atendimento é o diferencial,
principalmente quem o atende, gerente de contas ou escriturario. Nos dias atuais o0s
clientes necessitam de solugdes rapidas, seguras para suas necessidades, ndo existe

temo a perder.

Muitos bancos estabelecem diferentes niveis de atendimento; criam valor
superior, para seus clientes mais lucrativos. Com isso 0s retém, encontrando
maneiras de superar suas expectativas, procurando aumentar cada vez mais a gama
de produtos para um mesmo cliente buscando integracdo, ndo permitindo que

concorrentes possam conquista-los.

2.4 Satisfacao do Cliente

Segundo Kotler (1998), o que determina a satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor,
em relacdo ao produto ou servi¢co escolhido, é o resultado obtido na relacdo
expectativas do consumidor e o desempenho percebido. Se o produto nao atender as
suas expectativas, ele ficard decepcionado, se satisfazer as expectativas, ficara
satisfeito, mas se for aléem das expectativas esperadas, ele ficara surpreso, encantado.
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As empresas que conseguem despertar no imaginario dos consumidores o estimulo
para a compra de seus produtos ou servicos, buscando atender suas expectativas,
com certeza esta focada na satisfacdo do seus clientes e relacionamentos duradouros.
Para Churchil & Peter(2005, p.151)

“o0s consumidores ponderarem os beneficios recebidos pela compra em relagdo aos custos envolvidos.
Quando os beneficios pesam significativamente mais dos que os custos, valor alto é percebido e os

consumidores ficam satisfeitos”.

Assim percebemos que os clientes satisfeitos, voltardo a consumir novos
produtos ou servicos da empresa, produzindo valores reais para mesma, em termos

de lealdade dos clientes e na imagem da empresa.

2.5 Fidelizagéo do Cliente

“Em qualquer setor de atividade ha preocupacdo em conquistar clientela. Todavia tdo

importante quanto atrair clientes sendo de maior valia, é fideliza-los”, diz Reichheld(1996).

Analisando se 0 que custa mais caro é conquistar um novo cliente ou reter um
cliente atual, verifica-se que a busca de novos clientes pode ser mais atraente e
motivadora para a forca de vendas nas agéncias, mas € mais cara do que manter um
cliente atual. Esta é uma boa razdo para a empresa desenvolver uma estratégia de
fidelizacdo de clientes. Além disso, atender necessidades dos atuais clientes pode ser
mais facil, porque se sabe melhor quem s&o, onde estdo e quais as suas necessidades.

Algumas correntes anunciam o fim de clientes fiéis, pois pesquisas apontam
que hd uma grande rotatividade ndo somente com os clientes(50% mudam de
fornecedor a cada cinco anos), mas também com seus funcionarios(50% saem de sua
empresas a cada quatro anos), e até mesmo seus investidores as abandonam(50% em

menos de um ano) comenta Reichheld(1996).

Tschohl(1996,p.35), diz que:

“tendo como consequéncia a perda de clientes pela deslealdade é que se
visualiza o valor da lealdade do cliente, ele enfatiza ainda que a empresa deve
considerar o cliente como o ‘patrocinador’ vitalicio de seu investimento em
marketing”
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Quando perde um cliente a empresa perde todo o lucro que teria com as
compras futuras deste, com o qual ja teve custos para conquistar. A tais custos tera de
acrescentar ainda, o custo de reposicdo de perda. Segundo KotlerR (2001), pesquisas

da TARP (Techinical Assistance Research Program), revelam que ” além de custar cinco
vezes mais conquistar um novo cliente, do que manter o atual, poderd demorar alguns anos até que o

novo cliente compre na mesma proporgdo do antigo”. Torna-se valiosa a recomendacdo do
autor, quando diz que a empresa deve monitorar o nivel de satisfacdo de seus clientes
atuais em relacdo ao que esta oferecendo a eles, ndo presumindo que os clientes que
possui estdo garantidos pos constantemente estdo tentando fisga-los. Deve-se fazer
algo especial para eles sentirem-se valorizados, percebendo que para ele, cliente,
também é vantajosa a parceria, como também encoraja-los a opinarem, darem
‘feedback’.

A caracteristica dos mercados atuais é ter abundancia de fornecedores e
marcas. H& escassez de clientes, devido a concorréncia acirrada no mercado
financeiro brasileiro. A importancia das instituicdes financeiras criarem estratégias e
formas de manutencdo de seus clientes € vital para o sucesso de qualquer
organizacdo, porque uma empresa ou qualquer instituicdo financeira so existe ou tem
sustentabilidade se tiver clientes, independente de setor em que atue: comercial,
industrial, prestacao de servicos, ou bancério. Portanto, de maneira geral, s6 atingirdo

seus objetivos as instituicdes que tiverem estratégias para fidelizar seu clientes.

2.6 Tecnologia da informacéo

O conhecimento cientifico, a pesquisa as invencbes e as inovacdes que
resultem em bens e servicos novos ou aperfeicoados constituem o ambiente
tecnolégico do marketing. Os desenvolvimentos tecnolégicos proporcionam
oportunidades importantes para melhorar o valor oferecido aos clientes.

Criando valor para o cliente e reduzindo custos para a empresa, a tecnologia
veio para beneficiar clientes e fornecedores. “empresas que tem valor a oferecer para o
cliente, podem aumentar esse valor utilizando a tecnologia da informagéo”, diz Albrecht(2000,
p.54). A tecnologia de informacdo, como a globalizacdo, aparecem
fundamentalmente como um modo de desempenhar velhas fungbes gastando menos
e sendo mais eficiente. Os impactos sobre a produtividade e forma geral de

organizacdo dos bancos sdao muito significativos porque a tecnologia informagéo é
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diferente de outras formas de tecnologia afetando as tarefas de producdo coordenagéo
e conhecimento do cliente, bem como expandindo a memaria organizacional.

A expansao da memdria organizacional é importante fator que coloca todos os
funcionarios da empresa conectados e integrados com o0s objetivos da empresa e dos

clientes, possibilitando a estes comodidades. Diz Mckenna(1999) que:

“a tecnologia da informagdo permite também a customizacdo verticalizada dos
servigos, estando ela presente em um ndmero cada vez maior de interfaces com o

usuario, e isso fard com que o cliente decida sobre onde e como um servigo é

prestado”.

Os clientes das instituicdes bancarias possuem varias opcOes para fazer uso de
servicos ou produtos bancérios, disponiveis através do telefone, fax, terminais
eletrénicos, internet banking, ou ainda, na préopria agéncia bancaria. Essa
personalizacdo s6 melhora e torna mais forte o relacionamento entre a empresa € 0
usuario, fazendo com que a empresa, no caso banco, preste servico em tempo real.

A tecnologia da informacdo passa a ser usada como ferramenta que permite as
empresas ou organizacGes conhecer melhor e segmentar os seus clientes, criando
assim canais de acesso e comunicacdo com os mesmos lhe dando solugdes mais
personalizadas. Aumentando os canais de acessos e interface, automaticamente a
empresa esta possibilitando marketing integrativo com seus clientes, aumentando o

relacionamento. 1sso é confirmado por Rapp(2000, p.60):

“no mundo interconectado em que vivemos, a competéncia essencial de qualquer
empresa nao é sendo o relacionamento que mantém com o cliente. A tecnologia da
informacdo estd decretando a morte do marketing de massa e celebrando o
nascimento dos mercados individuais, do chamado marketing um a um. Marketing e
tecnologia ndo s6 se fundiram, mas entraram num processo de retro alimentagao”.

2.6.1 Tecnologia da Informacéo setor bancério

O setor bancario, que anos ocupa a primeira posi¢do no ranking dos setores da
economia gque mais investem em tecnologia da informacdo (TI) sendo os bancos
brasileiros esta entre os primeiros no mundo, quando se trata do uso de solucdes de
TI. Segundo dados Febraban (Federacdo Brasileira de Bancos) os bancos gastaram
em 2006, o equivalente a 11% de seu Patriménio Liquido, ou R$ 18 Bilhdes, que
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demonstra que investimento em TI, propriciam uma crescente lucratividade ou a
reducdo de custos e grande diferencial a vantagem competitiva.

Conforme diz Stinghetti (2001), a indastria financeira, hoje, ndo pode
prescindir de um requisito basico: a Tecnologia da Informacgédo (T1). Em pouco mais
de meio século o sistema bancario experimentou uma veloz evolugédo tecnoldgica que
esta associada ao potencial desta nova tecnologia de informacédo(Tl), proporcionando
a distribuicdo dos servigos bancarios em diversos canais de auto-atendimento,
visando conforto e seguranca a seu usuarios.

Os avangos tecnoldgicos surgiram pela expansdo do acesso a internet
intensificaram as propostas de atendimento eletronico ao cliente de instituices
financeiras. Estas desencadearam um processo de grandes investimentos em solugfes
de processamento de informagdes, baseadas na premissa de redugéo de custos, ou
seja, de que as transacdes convencionais realizadas com intervencdo humana teriam
custos reduzidos quando migradas para plataforma eletrénica.

De acordo com Peter Drucker(2000), o impacto dos avancos tecnoldgicos no
mundo estd provocando uma revolucdo nas informagdes, e este cenario de mudancas
continuaré afetando as sociedades modernas por muito tempo. Um ostentoso surto de
lucratividade bancéria pode ser visualizado no mundo atual e ndo esta fundamentado
num processo de crescimento irreal e fantasioso: a internet promove o0s principais
alicerces para avancos reais desta revolucdo que abrange as institui¢des financeiras.

Na visdo de Zang (1998), os investimentos em tecnologia, sdo vistos como
forma de reduzir custos e melhorar a produtividade. Acelerar operagdes e eliminar
parte da forca de trabalho com processos, liberando funcionarios de tarefas
corriqueiras, levando-os para area negocial, buscando o relacionamento com cliente e
conhecendo suas necessidades.

As instituicdes financeiras constataram que a utilizacdo da internet pode trazer
grandes beneficios, como canal de relacionamento e também para o fechamento de
negacios, onde os custos tendem a reduzir . Os clientes por sua vez, podem acessar 0
banco de vérios locais, como: em suas casas, trabalho, estando a disposicdo do
cliente durante 24 horas.

Tendo em vista a competicdo e concorréncia acirrada entre os bancos, o
investimento em seus Portais é cada vez maior, oferecendo a seus clientes servigos
mais amplos e sofisticados, levando a informagdo necessaria sobre o que acontece no

mercado financeiro do pais ou do mundo.
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Os bancos no Brasil sdo um exemplo de pioneirismo na aplicacdo de novas
tecnologias, que vao aléem do mero uso corporativo, contribuindo para a criacdo da
cultura tecnoldgica no cidadao, através da disponibilizacdo aos diversos meios de
pagamentos e informacgéo eletronicos, atendimento automatizado em call centers,

internet e outros.

2.7 Internet como canal atendimento Banco do Brasil

O Banco do Brasil lancou seu primeiro Site institucional na internet em 1996,
que realizava transacdes bancarias e divulgava informacgdes sobre servicos e da
prépria instituicdo. Em 2000 marcou a expansdo do banco na Internet, com criagéo
do Portal Banco do Brasil, moderno, dindmico e facil de navegar, colocando a
disposicao do cliente sites de investimentos, agronegocios, negdcios internacionais,
relacdes com investidores, noticias, cultura e esportes, consolidando sua posi¢édo da
instituicdo financeira brasileira com maior presenca na rede mundial. Em decorréncia
disso entre os anos de 2001 a 2006, o Portal BB nédo sofreu reformulacées em sua
pagina e navegacao, apenas atualizacdes necessarias.

Em 2007 o Banco do Brasil inova no mercado bancério lancando um conceito
inédito de relacionamento com clientes no ambiente web, Novo portal BB, a
inovagdo layout, na forma de navegacdo e o uso de ferramentas de interatividade
solidificam a imagem de banco moderno, voltado para necessidade de seu publico.

O Banco do Brasil aposta nesta nova solucdo de atendimento, deixando o foco
que era nos produtos, o cliente passa a ser elemento principal de todas as acgdes
buscando um relacionamento mais efetivo com mudangas de paradigmas. O Novo
Portal também traz novidades é a personalizacdo, o site estara formatado de acordo
com o perfil que cliente escolheu. O banco se apresenta a seu cliente em trés novas
categorias de relacionamento:

Banco Parceiro: Servigos, produtos e solucdes para a necessidade do cliente.

Banco Interativo: Sistemas e servicos on-line para facilitar o dia-a-dia do usuario.
Banco Responsavel: Seguranca, parceria social e desenvolvimento sustentavel em
varios niveis e perfis de acesso.

A internet, no Banco do Brasil, é considerada como: ambiente de venda de

produtos de forma agil e confortdvel para o cliente; ambiente de prestacdo de
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servigos; ambiente de comunicacdo de marketing, veiculo de informagoes
institucionais e acOes mercadoldgicas.

O portal do Banco do Brasil na internet constitui-se em cinco grandes areas:
Prateleiras dos produtos e servigos ofertados para os mercados Varejo, Atacado e
Governo- Vocé, Sua Empresa,e Governo respectivamente. Nessa &rea o contetdo é
organizado e apresentado de acordo com a politica de segmentacdo dos mercados
atendidos pelo banco, considerando-se os segmentos priorizados; Salas de negdcios:
area que apresenta os ambientes altamente especializados em negdcios voltados para
publicos especificos; Centrais de relacionamento: area interativa, que apresenta
ferramentas e conteudos acessorios, customizados de acordo com a realidade de cada
segmento de mercado; Sites Banco do Brasil: apresenta sites tematicos vinculados ao
Portal do Banco do Brasil na internet; e comunidades: apresenta os sites de
relacionamento dirigidos a publicos especificos.

Para acessar 0 Auto-Atendimento BB na internet o cliente deve possuir uma

senha de oito digitos que pode ser cadastrada em qualquer agéncia do banco.

TransagOes no AutoAtendimento na internet

a) Saldos

b) Extratos

c) Comprovantes

d) Transferéncias

e) Transferéncias para outro banco TED (Transferéncia Eletrdnica Depdsito)
f) Doacéo ao programa fome zero

g) Mesada

h) Pagamentos

i) AplicacOes

J) Resgates

k) Compra e venda de agdes

I) Simulacédo de linhas de empréstimos

m) Programa de relacionamento

n) Seguros, Planos de Previdéncia, Titulos de Captalizacéo;
0) BB Contracheque

p) Recargas de telefone fixo e celular
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2.8 Segmentacéo de Clientes no Banco do Brasil

Ao longo de sua historia, o Banco do Brasil adotou diferentes critérios de
segmentacgédo. Durante muitos anos, a atuacdo do Banco pautou-se pela segmentacéo
por produto. Era comum encontrar nas agéncias um setor que atendia somente
empréstimos, por exemplo, e outro que s6 negociava cheque especial ou prestava
servico de cambio. Neste modelo, um mesmo cliente poderia ser obrigado a se
relacionar com diversos funcionarios, sendo que nenhum deles o via como todo. Ou
seja, cada cliente era enxergado separadamente a cada operacdo ou tipo e transagao
com o Banco. Perceber as diferentes necessidades e expectativas dos clientes, bem
como conhecer seu comportamento, se tornava dificil. Esse modelo também néo
trazia muita conveniéncia para o cliente.

A partir de 1996, o Banco adotou uma estrutura organizacional com &reas
estratégicas responsaveis por mercados ( Pessoa Fisica, Pessoa Juridica e Governo) e
passou a focar cada um desses grandes segmentos.

Os clientes, neste novo modelo, passaram entdo, a serem classificados por
aspectos como renda, rentabilidade, idade, tempo de relacionamento, entre outros, o
que passou a propiciar aos funcionarios e administradores o conhecimento necessario
para melhor atender as suas necessidades, pois clientes diferentes possuem
necessidades diferentes.

O Banco do Brasil, atento as pressdes de mercado, tem plena ciéncia de que a
construcdo de relacionamentos como o cliente € um caminho seguro e inevitavel a
ser tracado, como forma de garantir sua posi¢cdo de mercado e com a meta ousada de
ganhar fatia cada vez maior neste mercado.

Assim, o Banco iniciou um grande processo de revisdo e atualizacdo cadastral.
Os resultados obtidos trouxeram informag6es importantes, o que levou o programa
de segmentacdo: Segmentacdo comportamental, que traz informacdes sobre a
previsdo de comportamento e propensdo de consumo e Modelo de relacionamento,

que estabelece a maneira como a Empresa se relaciona com cada tipo de cliente.
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Figura 2- Programa Segmentacdo de Clientes Pessoas Fisicas

Programa segmentacao de Clientes Pessoas Fisicas

Segmentacdo Comportamental Modelo de Relacionamento
Segmentos Propensdo de consumo Niveis de Relacionamento
Comportamentais produtos

Segmentos Comportamentais: Cinco segmentos de clientes, que representam grupos

homogéneos de comportamentos de consumo de produtos e servi¢os bancarios.

Propensdo ao Consumo: ldentifica os clientes com propensdo & compra de cada

produto do banco.

Niveis de Relacionamento: estabelecimento dos Niveis de Relacionamento(NR) com
objetivo orientar, padronizar a forma de relacionamento com os clientes e organizar
forca de venda para garantir a fidelizacdo dos clientes e 0 incremento de receitas e
negocios.

Quadro 1 - Por Nivel de Relacionamento

Nivel de Critério de Classificacao

Relacionamento

NR A Clientes com volume de investimentos igual ou superiora R$
1milhédo
NRB Clientes com renda bruta mensal maior ou igual a R$ 6

mil;e/ou investimentos igual ou maior R$ 100 mil e menor R$

1 milhdo

NRC Clientes com renda bruta mensal igualou superior R$ 2 mil e
inferior a R$ 6 mil ou volume de investimentos maior R$ 20

mil e menor que R$ 100 mil

NRD Clientes com volume de investimentos inferior a R$ 20 mil e

renda bruta mensal inferior a R$ 2 mil

Fonte: sisbb
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2.8.1 Atendimento Estilo

Atendimento de exceléncia que disponibiliza produtos e servigos para clientes
com perfil alta renda, que buscam assessoria financeira especializada e atendimento
diferenciado. Oferta de produtos e servi¢os criados, sob medida, para atender a
demanda do cliente alta renda, incluindo assessoramento financeiro.

A carteira é formada pela inclusdo de clientes classificados nos Niveis de
Relacionamento A ou B. Poderdo, ainda ser incluidos clientes do NR ¢ ou D, caso
seja de interesse negocial da agéncia, ou seja, como Formador de Opinido.

O atendimento é realizado por Gerente Alta renda e Assistente de Negocios,
que s@o profissionais treinados e com formacédo diferenciada, capacitados para
compreenderem as necessidades dos clientes e proporem as solugdes mais
adequadas. Atendimento pessoal, realizado em Agéncias Estilo ou Espacos Estilo.

O relacionamento visa a satisfacdo e fidelizacdo do cliente, baseado em
relacionamento a longo prazo, apoiado pelo conhecimento, confianga e atendimento

integral de suas necessidades.

3. METODOLOGIA

3.1 Metodologia e Coleta de Dados

Segundo o pensamento de Richardson(1985), a Unica forma de aprender a
pesquisar é fazendo uma pesquisa, pois ndo existe formula magica e Unica para tal. A
investigagdo por ser um produto humano, tem nos seus produtores seres faliveis. Para
realizar uma pesquisa nao € necessario ser génio, basta conhecimento da realidade,
nogcbes basicas de metodologia e técnicas de pesquisa, seriedade e, sobretudo,

consciéncia social.

“como ferramenta para adquirir conhecimento, a pesquisa pode ter os seguintes
objetivos:resolver problemas especificos, formular teorias ou avaliar teorias
existentes. Em termos gerais, ndo existe pesquisa sem teoria, seja explicita ou
implicita, ela esta presente em todo o processo de pesquisa” Richardson (1985 p.16)
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Assim sendo esta pesquisa destina-se a resolver um problema pratico, nao esta
destinada a formular ou testar teorias, tem como objetivo conhecer uma resposta ou
descrever um fendmeno da melhor forma possivel.

A fase exploratdria elaborou-se a partir da revisdo bibliogréafica. A revisdo da
literatura teve objetivo & fundamentacdo de assuntos correlacionados com o tema,
marketing servicos, marketing relacionamento, marketing bancério, satisfacdo e
fidelizacdo cliente, tecnologia da Informacdo, internet banking, segmentacdo de
clientes, modelo segmentacao Banco do Brasil.

O presente estudo também tem caracteristicas de estudo descritivo, tem como
base a pesquisa quantitativa, procurando retratar, através, levantamento junto ao
cliente Estilo a utilizacdo da internet como solucdo de autoatendimento e também a
satisfacdo do usuério deste canal.

O instrumento de pesquisa contempla aspectos demograficos dos respondentes
(idade, sexo, escolaridade) e aspectos relacionados ao produto (uso, freqléncia,
transacdes mais utilizadas, grau de satisfacéo).

Os dados foram coletados atraves de questionério estruturado com 10 (dez)
questbes de respostas objetivas, aplicado junto aos clientes pessoa fisica do segmento
Estilo da Agéncia Benjamin Constant. A coleta foi realizada na primeira quinzena de
fevereiro 2009. Responderam o questionario 40 clientes apds atendimento presencial
ou telefonico.

Os dados coletados foram tabulados e transformados em informagao disponivel
na forma de gréaficos, proporcionando a andlise dos resultados e conclusdes do

estudo.

3.2. Apresentacdo e Analise dos Dados

A primeira pergunta visa aferir a quantidade de clientes que estdo, ligados a
rede mundial de computadores, obtendo o seguinte resultado: 82,5% tém
computadores ligados a rede mundial e 17,5% n&o possuem, evidenciando que a

maioria dos clientes pessoa fisica do segmento Estilo tem acesso a internet.
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17,50%

OTEM COMPUTADORES
LIGADOS A REDE

B NAO POSSUEM

82,50%

Grafico 1 - Acesso a Rede Mundial de Computadores
Fonte:Dados da Pesquisa

A pergunta 2 (dois), esta diretamente vinculada ao questionamento de nimero
1 (um), de modo que, os clientes que responderam a alternativa “sim” na primeira
pergunta estdo excluidos desta analise.

Sendo assim, dos clientes entrevistados que responderam a alternativa “néo”,
podemos extrair a seguinte conclusdo: 85,7% dos clientes ndo julga necessario ter
computador ligado a internet, enquanto, 14,3% ndo tem computadores ligado a

internet devido ao elevado custo para ter acesso a este servico.

B 14,30%

BNAO JULGA NECESSARIO

BNAO TEM COMPUTADOR

Grafico 2 - Ndo Acesso a Rede Mundial - Razédo
Fonte:dados da Pesquisa
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A pergunta 3 (trés) esta diretamente vinculada ao questionamento de ndmero 1
(um), de modo que, os clientes que responderam a alternativa “ndo” na primeira
pergunta estdo excluidos desta analise.

A pergunta 3 (trés) tem por objetivo analisar a utilizagdo do internet Banking
por parte dos clientes pessoa fisica do Segmento Estilo como solucdo de
autoatendimento, tendo obtido o seguinte resultado: 57,6% dos clientes utilizam este
servigo disponibilizado pelo Banco, engquanto, 42,4% ndo fazem uso deste servico.

Dessa forma, fica claramente evidenciado que a maior parte dos clientes utiliza
0 servico de internet banking, tendo em vista a facilidade, comodidade e seguranga

proporcionado por este servico.

D UTILIZAM

o 0 _
il ST mNAO

UTILIZAM

Grafico 3 — Utilizag8o da Internet Banking
Fonte:dados da Pesquisa

A pergunta 4 (quatro), esta diretamente vinculada ao questionamento de
namero 3 (trés), de modo que, os clientes que responderam a alternativa “sim” na
terceira pergunta estdo excluidos desta analise.

O questionamento de numero 4 (quatro) visa saber o motivo da ndo utilizacdo
do internet banking por parte dos clientes.

Da analise realizada, extraiu-se as seguintes conclusdes: 35,7% dos clientes
ndo sabem utilizar o servigo, enquanto, 64,3% informaram que ndo utilizam o servigo

por ndo considera-lo seguro.
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0 35,70%

@ NAO SABEM UTILIZAR
@ NAO CONSIDERAM SEGURO

| 64,30%

Grafico 4 — Ndo Utilizacéo da Internet Banking- Raz0es
Fonte:dados da Pesquisa

A pergunta 5 (cinco), esta diretamente vinculada ao questionamento de nimero
3 (trés), de modo que, os clientes que responderam a alternativa “n@o” na terceira
pergunta estdo excluidos desta analise.

A pergunta de nimero 5 (cinco) tem por objetivo analisar a freqiiéncia do uso
da internet para acesso ao servico oferecido de autoatendimento do Banco por parte
dos seus clientes.

Do estudo elaborado, obtiveram-se os seguintes resultados: 73,68% dos
clientes utilizam semanalmente a internet como solucdo de autoatendimento,
enquanto, 21,05% fazem uso diario deste servico disponibilizado pelo Banco,

restando ainda, 5,26% utilizam o0 servigo apenas uma vez por més.

5%

21%

@ DIARIO
m SEMANAL
0 MENSAL

74%

Gréfico 5 — Freqiiéncia da Utiliza¢édo
Fonte: dados da Pesquisa
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A pergunta 6 (seis) esta diretamente vinculada ao questionamento de nimero 3
(trés), de modo que, os clientes que responderam a alternativa “ndo” na terceira
pergunta estao excluidos desta analise.

A pergunta 6 (seis) visa aferir quais as transa¢fes bancérias mais utilizadas no
internet banking por parte dos clientes pessoa fisica do Segmento Estilo, tendo obtido
0 seguinte resultado: 100% dos clientes utilizam este servico para consulta de saldo e
extratos bancarios; destes, 42,1% fazem uso deste servico para 0 pagamento de
contas, enquanto, 57,9% ndo fazem pagamentos, tendo ainda, 52,6% que utilizam o
servigo para efetuar transferéncias bancérias, enquanto que, 47,4% n&o utilizam o
servigo para transferéncia.

Ha ainda, 15,8% dos clientes que realizam investimentos utilizando o servico,
enquanto, 84,2% nado fazem investimento através do internet banking.

Desta feita, podemos ressaltar que a consulta ao saldo e extratos possui a
méaxima aceitacao deste servico por parte dos clientes, o que manifesta a exceléncia

do servico e a sua aceitacao.

m42,10%

o PAGAMENTOS
m NAO PAGAMENTOS

m 57,90%

Gréfico 6 a - Transagdes Mais Utilizadas
Fonte: dados da Pesquisa
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0 47,40%

O TRANSFERENCIAS
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Gréfico 6b - Transacgdes Mais Utilizadas
Fonte:dados da Pesquisa

m 15,80%

O INVESTIMENTOS
m NAO INVESTIMENTOS

0 84,20%

Gréfico 6¢ — TransacOes Mais Utilizadas
Fonte:dados da Pesquisa

O questionamento de numero 7 (sete) tem por objetivo aferir o grau de
satisfacdo dos clientes pela utilizagdo do internet banking como ferramenta de
autoatendimento.

Da analise realizada, extrairam-se as seguintes conclusdes: 5,3% dos clientes
estdo pouco satisfeitos com o servico; 21,1% estdo satisfeitos, enquanto que, 73,7%
estdo muito satisfeitos com a utilizacdo do servico.

Sendo assim, fica evidenciado que o cliente que utiliza o internet banking, esta
satisfeito com essa ferramenta oferecida pelo Banco, que demonstra a aceitagdo e
eficacia do servico.
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Gréfico 7 - Grau de Satisfagéo pela Utilizacao
Fonte:dados da Pesquisa
A pergunta 8 (oito), tem por intuito aferir estatisticamente a quantidade de
homens e mulheres que responderam o presente estudo.
Do estudo elaborado, 60% dos clientes séo do sexo masculino, enquanto, 40%

sdo clientes do sexo feminino.

m 40,00%

O MASCULINO
® FEMININO

0 60,00%

Gréfico 8 - Sexo dos Participantes
Fonte:dados da Pesquisa

A pergunta 9 (nove), tem por intuito aferir estatisticamente a faixa etéria dos
entrevistados no presente estudo.

Dos entrevistados, 47,50% s&o clientes com faixa etaria de mais de 60
(sessenta) anos; 22,5% estdo enquadrados na faixa etaria de 51(cinquenta e um) a 60
(sessenta) anos, 12,5% estdo incluidos na faixa etaria de 41 (quarenta e um) a 50
(cinquenta), enquanto, 15% estdo enquadrados na faixa de 31 (trinta e um) a 40
(quarenta) anos e resta ainda, 2,5% dos clientes que estao incluidos na faixa etaria de
20 (vinte) a 30 (trinta).
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Gréfico 9 -Distribuicao por Idade
Fonte:dados da Pesquisa

A pergunta 10 (dez) tem por intuito aferir estatisticamente a escolaridade dos

clientes que responderam o presente estudo.

0,
70,00% 535
60,00%
50,00%
40,00% 1
30,00% 1
R 22,50%
04
20,00% 1.5
04
10,00% .
0,00% : :
ENSINO POS ENSINO MEDIO ENSINO
SUPERIOR GRADUAGAO FUDAMENTAL

Grafico 10 - Nivel de Escolaridade
Fonte:dados da Pesquisa

Do estudo elaborado, verificou-se que: 62,5% dos clientes possuem ensino
superior completo, 22,5% possuem pos-graduacgdo, 12,5% possuem o ensino médio,
enguanto, 2,5% possuem ensino fundamental.

Cabe ressaltar que os clientes do segmento Estilo possuem elevado nivel
educacional, podendo constatar que a maior parte dos clientes possui graduacdo e
pés-graduacdo, demonstrando a exigéncia por partes destes, na qualidade dos

servigos prestados, e frente a Otima aceitacdo do servico de internet banking,
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verifica-se que o trabalho desenvolvido pelo Banco esta de acordo com a exigéncia

de seus clientes.

4. Concluséao

4.1 Conclusdes e Recomendagdes

O presente trabalho tem como objetivo a identificar a utilizacdo e o grau de
satisfacdo do cliente pessoa fisica do segmento Estilo da agencia Benjamin Constant,
que utilizam o internet banking como solucéo de servigos bancarios.

De acordo com os resultados obtidos através da pesquisa realizada junto aos
clientes, verificamos que 57,60% dos entrevistados utilizam o internet banking como
solucdo de servicos bancarios oferecidos pela instituicdo. Os clientes que utilizam a
internet semanalmente representam 73,68%. As transa¢Ges mais utilizadas sdo as
consultas de saldo, sendo que 100% dos clientes utilizam a internet para consultar
seu saldo ou extrato. H4 ainda o percentual de 42,1% dos clientes que efetivam
pagamentos de suas contas, enquanto 52,6% realizam transferéncias bancérias e
apenas 15,8% realizam seus investimentos por meio deste canal eletrénico.

Sendo assim, fica demonstrado que o cliente alta renda, pertencente ao
segmento Estilo, na hora de fazer seus investimentos e aplicagOes financeiras, prefere
realizé-los em atendimento personalizado, buscando-o nas agéncias através da
consultoria de seu gerente de relacionamento.

Outro aspecto relevante verificado nos resultados, refere-se ao grau de
satisfacdo pela utilizagdo deste canal de atendimento, constatando que 73,9 % estéo
muito satisfeitos e 21,05% satisfeitos, em razdo da agilidade, comodidade e seguranca
que o cliente possui ao utiliza-lo, enquanto apenas 5,30% se demonstram insatisfeitos.
No que tange ao perfil dos clientes pessoa fisica do segmento Estilo que
utilizam o internet banking, verificamos que, predominante, estdo incluidos na faixa
etaria acima de 60 anos e possuem alto nivel de escolaridade, demonstrando as
caracteristicas deste segmento de alta renda, que possui clientes com alto poder
aquisitivo, exigentes, e conhecedores dos produtos e servicos do banco, além de muito
instruidos, exigindo cada vez mais um atendimento diferenciado.

Constatamos, ainda, que o cliente busca a comodidade em poder acessar o

banco a partir de sua casa ou de seu local do trabalho a qualquer hora. Os bancos, por
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sua vez, incentivam o uso deste canal eletrénico, oferecendo isencdo de tarifas em
alguns servigos oferecidos, como nas transferéncias bancarias (TED ou DOC) e
descontos nas renovacdes de seguros, de modo que o cliente gasta menos com tarifas
bancérias, utilizando este canal eletrénico.

Sob o aspecto da néo utilizagdo do internet banking, alguns clientes evitam o
uso desse canal, porque supdem, na maioria da vezes, errdbneamente, que este meio €
muito vulneravel a fraudes, demonstrando-se pouco seguro, entretanto, em que pese
as medidas de seguranca empregadas pelos bancos ndo atinjam o patamar de 100%,
0 numero de clientes lesados decorrentes de fraudes diretamente ligadas a este
servigo € muito pequena, sendo infimo perto dos beneficios que o servigo traz a vida
do cliente que necessita de economia de tempo.

Devemos frisar que a internet banking somente sera insegura se 0s clientes
tiverem o perfil de pessoas descuidadas ou analfabetas digitalmente, pois cada vez
mais existem mecanismos que visam 0 acesso a0 Servico com a seguranca necessaria
para as transacGes bancarias, como o cadastramento dos computadores através do
qual o cliente acessa o banco, ficando limitado a acessar 0 servi¢co somente através da
maquina cadastrada, restrigindo a utilizacdo, salvo em computadores cadastrados, o
que diminui significativa a possibilidade de fraude através da internet.

O uso da internet banking pelos clientes dos bancos, cada vez mais sera
incentivado por estas instituicdes, que usam como estratégia de marketing, o
oferecimento de vantagens e descontos para que os clientes utilizem cada vez mais
este canal eletrénico. Com isso, as instituicBes bancarias reduzirdo os custos com
pessoal, podendo haver um quadro mais enxuto nas agéncias, evitando o grande
fluxo de clientes nas filas dos caixas, que diminui consideravelmente o tempo
despendido pelo cliente para a utilizacdo destes servicos oferecidos, além do nivel de
satisfacdo dos clientes que certamente aumenta com a diminuigéo das filas e menor
tempo de espera.

Frente a tal estudo, recomendamos que o Banco do Brasil devera investir em
treinamentos que oferecam nocdes basicas de informatica aos clientes, incentivando
a inclusdo digital, visando instruir e desmistificar o acesso ao banco atraves do
internet banking, além do grande diferencial de atendimento, que visa aproximar o
cliente do banco, uma vez que o cliente do segmento Estilo tem uma idade avancada
e muitos ndo sabem utilizar este meio eletronico, possibilitando assim, a educagao

eletronica do cliente Estilo.
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Concluimos este trabalho, esperando de alguma forma contribuir para
pesquisas futuras e com a empresa no sentido de cada vez mais conhecer seus
clientes, buscando solucdes em atendimento que visem a exceléncia e fidelizacao de

seus clientes.
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Prezado cliente,
Sou aluna de Pés-graduacdo em Gestdo de Negdcios Financeiros, estou realizando coleta de
dados para subsidiar projeto que visa conhecer o grau de utilizagdo e satisfagdo do uso da
internet como solucdo de auto-atendimento pelo cliente pessoa fisica do segmento Estilo da
Agéncia Benjamin Constant. Os resultados desta pesquisa serdo utilizados para fins
académicos. Informamos que sua participacdo sera absolutamente sigilosa, ndo havendo
necessidade de identificar-se. Agradeco sua participacao.

1 Vocé possui computador ligado a rede mundial de computadores?

() Sim

( ) Nao

2. Se néo tem qual a razdo?
( ) ndo julga necessério

( ) devido ao custo

3. Se possuir, utiliza 0 Home-Banking (internet) como solu¢do de auto-atendimento?
() Sim

( ) Nao

4. Se ndo utiliza qual o motivo?
( ) Nao sabe utilizar

( ) N&o acha seguro

5. Da utilizacdo qual a frequiéncia do uso da internet para acessar o banco?
( ) Diéria
( ) Semanal

( ) Mensal



6. Quais as transa¢des mais utilizadas?

( ) consulta de saldos e extratos

( ) pagamentos de contas

( ) Transferéncias

( ) Investimentos

7. Qual o grau de satisfacdo pela utilizacdo da internet com solucéo de auto-
atendimento?

( ) Pouco satisfeito

( ) Satisfeito

( ) Muito Satisfeito

8. Qual seu sexo?
( ) Masculino

( ) Feminino

9. Qual sua faixa etaria?
() 20a 30 anos
() 31a40anos
() 41a50anos
() 51a60anos

( ) mais de 60 anos

10. Qual sua escolaridade?
( ) Primeiro Grau

( ) Ensino Médio

( ) Superior Completo

( ) Pos-graduacéo
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