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RESUMO

O atendimento bancario tem passado nas ultimas décadas por diversas
inovacdes que permitiram uma maior agilidade e liberdade aos clientes para utilizar os
servicos do banco quando e onde necessitarem. A introducdo de terminais de
atendimento eletrébnico nas agéncias bancarias e em diversos estabelecimentos
comerciais resultou em um aumento da presenca das instituicbes financeiras na vida
das pessoas, aprimorando o relacionamento entre cliente e banco, favorecendo o
aumento dos negocios e a fidelizagdo. Os terminais de autoatendimento (TAA), porém,
ainda sdo preteridos a outras formas de atendimento, como o atendimento pessoal no
caixa dentro das agéncias, ocasionando grande fluxo de pessoas que poderiam utilizar
0s equipamentos para realizar suas operagdes de forma simples e rapida. Muitos dos
clientes que utilizam o autoatendimento ndo sabem realizar as operagfes sozinho,
dependendo do auxilio de funcionarios do banco. A consequéncia dessa baixa
utilizacdo mostra-se nas filas tanto nos caixas dentro da agéncia quanto nas filas no
autoatendimento para as pessoas que necessitam de auxilio. Os motivos para a
resisténcia na utilizagdo dos terminais de autoatendimento na agéncia de Alvorada do
BANRISUL foram identificados na presente pesquisa através de instrumentos de
coleta que demonstraram uma correlacdo entre a adesdo ao uso dos equipamentos e a
idade e escolaridade dos respondentes da amostra. Ao final do estudo, foram feitas
consideragfes sobre possiveis melhorias para aumentar o indice de utilizacdo e

sugestdes para trabalhos futuros.

PALAVRAS-CHAVE: Autoatendimento. Marketing bancario Comportamento do
consumidor. Resisténcia. Satisfacéo.



ABSTRACT

The banking service has passed through many innovations in the last decades,
which allowed more agility and freedom to the customers to use the bank services
when and where they need them. The introduction of auto-teller machines (ATM) in
the agencies and in several commercial establishments result in the increase of
financial institutions presence in people’s life, improving the relations between
customer and bank, favoring increased business and loyalty. The self-service
terminals, however, are yet deprecated to the other forms of banking service, such as
personal clerk services inside the agencies, resulting in a large flux of customers that
could use the self-service terminals to execute their daily operations in a more simple
and faster way. Many of those customers that use the ATM’s don’t know how to
operate by themselves, depending on the help from the bank’s employee. The
consequence of the low use of the equipment is shown by the lines, not only for the
clerks inside the agencies but also for the self-service machines for those who need
help. The reasons for the resistance on the use of ATM’s in the agency of BANRISUL
in Alvorada were identified in the following research with a survey that shown a
interconnection between the usage of the equipment and the age and scholarity of the
participants of the sample. By the end of the study, considerations were made for

improvements to increase the usage of the equipment and for future studies.

KEY-WORDS: Self-service. Marketing banking. Consumer behavior. Resistance.

Satisfaction.
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1 INTRODUCAO

O atendimento bancario tem passado nas ultimas décadas por diversas
inovacGes que permitiram uma maior agilidade e liberdade aos clientes para utilizar os
servicos do banco quando e onde necessitarem. A introducdo de terminais de
atendimento eletrébnico nas agéncias bancarias e em diversos estabelecimentos
comerciais resultou em um aumento da presenca das instituicbes financeiras na vida
das pessoas, aprimorando o relacionamento entre cliente e banco, favorecendo o
aumento dos negocios e a fidelizagéo.

Os terminais de autoatendimento, porém, ainda sdo preteridos a outras formas
de atendimento, como o atendimento pessoal no caixa dentro das agéncias,
ocasionando grande fluxo de pessoas que poderiam utilizar 0s equipamentos para
realizar suas operag6es de forma simples e rapida. Muitos dos clientes que utilizam o
autoatendimento ndo sabem realizar as operacdes sozinhos, dependendo do auxilio dos
funcionarios do banco. A consequéncia dessa baixa utilizacdo mostra-se nas filas tanto
nos caixas dentro da agéncia quanto nas filas no autoatendimento para as pessoas que
necessitam de auxilio.

O Banco do Estado do Rio Grande do Sul - BANRISUL apresenta diversas
formas de atendimento ao cliente, visando maior comodidade e autonomia aos
usudrios. As plataformas de atendimento a pessoa fisica e juridica realizam o
atendimento dentro das agéncias, através das quais os funcionarios interagem com 0s
clientes para diversas finalidades como entrega de cartdes, contratacdo de produtos e
servicos e para sanar davidas sobre a movimentacdo financeira. Alguns produtos do
Banco estdo disponiveis nas demais ferramentas, porém a aprovacdo inicial de crédito
dos clientes é determinada e acordada na agéncia. Com a implementacdo dos terminais
eletrénicos os funcionarios tém a sua disposicdo um tempo maior para o atendimento
ao cliente, e dessa forma podem explicitar a gama de produtos da organizagao,
possibilitando sua comercializagao.

Os terminais de autoatendimento sdo equipamentos nos quais o cliente pode
efetuar operacdes de saque, depositos, pagamentos, empréstimos e emissdo de
cheques; estdo disponiveis aos clientes em diversos locais, como mercados, shoppings
e nas proprias agéncias. Essa modalidade possibilita maior autonomia aos clientes,
porém pode gerar desconforto ao usuario por falta de familiaridade com o equipamento

ou sentimento de insegurancga nas transacoes.
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As plataformas online do Banco desenvolveram uma forma especifica de
contato com os clientes, que podem acessar 0s servigos da instituicdo a qualquer
momento. O home banking e o office banking disponibilizam acesso as informacdes de
conta corrente e dos produtos da instituicdo, além de permitir pagamentos,
transferéncias, verificagdo de extratos e investimentos através das ferramentas sem a
necessidade de deslocamento a agéncia. As transacGes tém alto nivel de seguranca,
pois 0 acesso € garantido ao cliente utilizando uma leitora de cartdo com chip,
ferramenta que impossibilita a clonagem e uso mal intencionado da conta.

Com o crescimento das tecnologias moveis, o Banco desenvolveu o m-
banking, criado para acesso por meio de smartphones e tablets. O cliente tem a sua
disposicdo a contratacdo de operacdes de empréstimo, extratos, pagamentos e
transferéncias. A plataforma é habilitada através do home banking e seu uso conjuga
senhas alfanuméricas. O BANRISUL coloca ainda a disposicéo do cliente o Banrifone,
servigo telefonico que possibilita o0 acompanhamento da conta, verificagdo de saldo e
resolucdo de duvidas sem a necessidade de deslocamento as agéncias.

O estudo teve foco no uso dos terminais de autoatendimento na Agéncia
Alvorada, devido ao grande volume de utilizagdo da ferramenta. Por ser a Unica
agéncia do BANRISUL na cidade, ela retine usuérios de diversas classes sociais, tendo
um total de 17.697 contas ativas, 95,33% de pessoa fisica e 4,67% de pessoa juridica.
A grande maioria dos usuarios de pessoa fisica utiliza a agéncia para efetuar operacdes
como pagamentos e dep0sitos nos caixas; muitos desses clientes poderiam realizar as
mesmas operacdes no autoatendimento, porém ndo sabem realizar as operacGes
sozinhos ou tém receio de utilizar o sistema, confiando mais no atendimento pessoal
do funcionario de caixa.

A agéncia apresenta 12 terminais que possibilitam operacdes de consulta de
saldo e extrato, transferéncias entre contas BANRISUL, saque, alteracdo de senhas,
depdsitos, pagamentos, agendamentos e emissdo de cheques. Entre os equipamentos,
dois deles foram destinados exclusivamente aos usuarios que ndo tém o conhecimento
das funcionalidades do sistema, sendo disponibilizado o apoio de um funcionario do
Banco.

A Agéncia Alvorada trabalha com uma sazonalidade na quantidade de clientes
gue frequentam o Banco. O periodo de maior movimento é do dia 28 ao dia 7 de cada
més, intervalo em que a agéncia apresenta alta demanda na plataforma de pessoa

fisica, no atendimento nos caixas e nos terminais de autoatendimento. O restante do
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més é marcado por uma queda gradual no movimento, sendo do dia 18 ao dia 26 o
periodo de menor demanda.

Em uma verificacdo preliminar realizada pelo pesquisador no dia 25 de marco
de 2013 — dia de baixo movimento na agéncia — os terminais de autoatendimento
tiveram 272 pessoas operando o sistema, sendo que os caixas de auxilio absorveram
32% dos usudrios. Visto que existe na Agéncia Alvorada um alto indice de usuéarios
que ndo consegue executar as operacdes nos caixas eletrénicos sem auxilio, os dois
terminais somaram no dia 87 operacdes entre saques, verificacdo de saldo e extrato e
transferéncias de valores entre contas. Nova verificagdo foi realizada em 2 de abril de
2013 — dia de alto movimento na agéncia — e os terminais tiverem 537 operagdes, 47%
delas nos terminais de auxilio.

O papel do funcionario deveria ser de apoio aos clientes sobre a correta
utilizagdo dos equipamentos; porém, os usuarios (mesmo tendo a devida instrucdo de
utilizacdo) ndo efetuam as operagdes sozinhos, creditando ao funcionario a obrigacao
de realizar as transacdes.

Essa dificuldade nos terminais cria um aumento nas filas e insatisfacdo dos
correntistas, que optam pela utilizacdo dos caixas convencionais, aumentando também
as filas dentro da Agéncia. Outro desafio é que o funcionéario alocado para auxiliar no
autoatendimento desfalca o atendimento na plataforma de pessoa fisica, dentro da
agéncia, ocasionando maior tempo de espera para os clientes.

O objetivo da implementacdo dos terminais é de absorver parte das operacdes
de dentro das agéncias, de forma que o atendimento na plataforma seja especializado e
que os funcionarios tenham maior tempo para divulgacdo dos produtos do banco. O
que se verifica atualmente € que os funcionarios da plataforma de atendimento
assumem na Agéncia Alvorada uma dupla funcdo: atendimento especializado na
plataforma e auxilio nos terminais de autoatendimento.

Temas relacionados ao foco deste estudo ja foram abordados por outros
pesquisadores. Na pesquisa de Pires e Marchetti (1997, p. 57) em agéncias de Curitiba
(PR) foi tracado o perfil do usuario e identificado que, em sua maioria, 0s que tinham
maior facilidade e adesédo as ferramentas de autoatendimento eram de classes sociais
mais elevadas e tinham em seu cotidiano um contato maior com as tecnologias da
informacao, internet e computadores. No estudo de Rodrigues, Sa e Oliveira (1989, p.
21) com 413 clientes em um banco privado, foi identificado que o uso de sistemas

automatizados depende de um processo de aprendizagem e aceitacdo do autosservico.
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Dificuldades com a adaptacéo e a utilizacdo dos terminais de autoatendimento
ndo sdo exclusivas de agéncias brasileiras; o estudo de Islam, Kumar e Biswas, (2007)
identificou a satisfagdo entre usuarios do autoatendimento em um grande banco de
Bangladesh e identificou que existe uma grande relacdo entre a qualidade dos servicos
do autoatendimento e a satisfagdo dos usuarios, sendo a segurancga, a insuficiéncia no
namero de maquinas e 0s equipamentos com problemas os grandes influenciadores na
insatisfacdo dos clientes.

Dando continuidade a estudos sobre esse tema, o presente levantamento
buscou entender: por que os clientes da Agéncia Alvorada do BANRISUL tém

resisténcia ao uso das plataformas de autosservigos?



14

2 JUSTIFICATIVA

O presente estudo foi elaborado com o intuito de identificar os motivos de
resisténcia ao uso dos terminais de autoatendimento na agéncia Alvorada do
BANRISUL. A agéncia apresenta um grande fluxo didrio de clientes que utilizam
principalmente as plataformas de atendimento para pessoa fisica e os terminais de
autoatendimento; porém, muitos dos clientes que utilizam os terminais o fazem por
intermédio de um funcionario do Banco. Como o funcionario sai da plataforma de
atendimento para auxiliar no autoatendimento, os clientes que aguardam dentro da
agéncia para serem atendidos acabam tendo de esperar um tempo mais longo para
serem chamados. Esse gargalo na perda de um funcionario para o autoatendimento
gera grande insatisfacdo por parte dos clientes, que muitas vezes desistem de aguardar
e procuram utilizar o Banco em outro dia.

A insatisfacdo do cliente quanto ao atendimento dentro da agéncia pode
ocasionar um éxodo desse usuario para outra instituicdo financeira, ocasionando perda
de possiveis negécios para o Banco. Da mesma forma, se o usuario do autoatendimento
ndo consegue realizar suas operagfes sozinho ele pode se frustrar e evitar utilizar os
servicos da instituicdo. O funcionario deve servir de apoio nas opera¢Bes, porém nao
realiza-las no lugar do cliente.

A pesquisa buscou identificar o perfil do usuario do autoatendimento na
agéncia e quais as dificuldades enfrentadas que dificultam a utilizagdo do sistema sem
a necessidade de auxilio por parte do funcionario. O pesquisador — funcionério do
BANRISUL - identificou ao longo de um ano de pesquisa um gargalo no atendimento

que pode ser solucionado com a adogdo das sugestdes referidas ao final da pesquisa.
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3 OBJETIVOS

Devido ao grande ndmero de pessoas que necessitam de auxilio para
utilizarem os terminais de autoatendimento, o presente estudo procurou identificar por
que os clientes na agéncia Alvorada do BANRISUL tém dificuldade e ndo utilizam as
ferramentas que os terminais oferecem. Com base no levantamento de dados, foi
identificado o perfil do usuario do autoatendimento da agéncia, quais pontos
influenciam na resisténcia de utilizacdo do sistema e possibilidades de melhoria que

podem ser implementadas.

3.1 OBIJETIVO GERAL

Identificar os motivos de resisténcia para a utilizacdo das ferramentas disponiveis

para os usuarios do autoatendimento na agéncia de Alvorada do BANRISUL,;

3.2 OBJETIVO ESPECIFICO

a) ldentificar o perfil dos usuarios dos caixas de autoatendimento;
b) Identificar as dificuldades enfrentadas pelos usuérios nos terminais;

c) Sugerir solucdes para as resisténcias identificadas.
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4 REVISAO TEORICA

A seqguir sera apresentado um breve historico sobre a evolu¢cdo do BANRISUL
e da automacdo bancaria no Brasil; serd abordada a utilizacdo do Marketing de
Relacionamento no Banco com seus clientes e como é o comportamento do usuério
bancério, culminando em sua parte final na delimitacdo sobre as pesquisas ja efetuadas

sobre o0 uso dos terminais de autoatendimento e a percepcao de seus usuarios.

4.1 HISTORICO DO BANRISUL

A criacdo do Banco do Estado do Rio Grande do Sul — BANRISUL foi
autorizada por meio do decreto 18.374 de 28 de agosto de 1928, sendo fundado em 12
de setembro do mesmo ano, inicialmente como sociedade an6nima de crédito real,
rural e hipotecério. O objetivo na época era o de fomentar empréstimos de longo prazo
aos pecuaristas locais criando letras hipotecarias garantidas pelo Estado, tendo como
garantias a hipoteca de seus imoveis. Incorporando alguns bancos regionais, como o
Banco Popular e o Banco Pelotense, a instituicdo aumenta sua participacdo no Estado,
consolidando-se como suporte a pecudria, a agricultura e a indastria galcha.
(BANRISUL, 2013).

Ao longo dos anos, 0 BANRISUL estabeleceu presenca nos diversos setores da
economia. A partir da década de 1960 o Banco inicia seu processo de automacéo,
investindo em desenvolvimento e tecnologia para melhorar suas atividades. A partir da
década de 1980, a automacdo na leitura de cheques e microfilmagem é implementada,
assim como a instalacdo de terminais nas agéncias de Porto Alegre e do litoral para
verificacdo de extratos de contas correntes e servicos de telessaldo. Em 1990 o
BANRISUL recebe autorizacdo do Banco Central para operar como banco mdaltiplo
com carteiras comerciais, crédito imobiliario, financiamento e investimento. Em 1993,
a instituicdo inaugura a primeira sala de autoatendimento em um shopping center de
Porto Alegre, aumentando dessa forma sua presenca e propiciando maior
independéncia ao usuério.

Em 2005, o BANRISUL inova implementando o primeiro cartdo com chip na
América Latina, sendo referéncia em seguranca e ganhando reconhecimento mundial

pelo pioneirismo. Em 2008 a instituicdo é reconhecida no mercado por seu cartdo de
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bandeira prépria, o Banricompras, um cartdo de débito que possibilita compras
parceladas. O Cartdo Banricompras, criou um diferencial no mercado, solidificando a
marca BANRISUL também no comércio e aumentando sua presenca no cotidiano das
pessoas.

O Banco foi destaque em 2009 pelo projeto de implantagdo do Débito Direto
Autorizado — DDA — que facilita 0 pagamento de contas automaticamente pelo banco.
A instituicdo é referéncia em tecnologia, sendo agraciada internacionalmente com
diversos prémios, como o de melhor solucdo mundial de tecnologia de 2009 por seu
cartdo de internet com chip, que inviabiliza o uso ndo autorizado da conta e 0s prémios
de melhor solugdo de gestdo de infraestrutura de tecnologia e melhor inovagédo
tecnologica, com o Banricompras Celular, também em 2009. A Instituicdo é a 2512
marca mais valiosa do setor financeiro mundial, conforme a Brand Finance. A
evolugdo nos servigos do Banco visa um maior crescimento e melhor gerenciamento da
carteira de clientes, para que estes tenham na instituicio uma maior confianga e
credibilidade, viabilizando novos negdécios.

O Banco esta presente em 98,25% do Estado do Rio Grande do Sul e nas
principais capitais do Pais. E a 72 instituicdo financeira brasileira em ndmero de
agéncias e tem uma equipe de 11.870 funcionarios. Tem em sua carteira de clientes 3,5
milhGes de correntistas, entre pessoa fisica, pequenas, médias e grandes empresas e

contas de governo.

4.2 EVOLUCAO DA AUTOMACAO BANCARIA NO BRASIL

A automacdo bancéria no Brasil teve como marco inicial a criacdo da SUMOC
— Superintendéncia da Moeda e do Crédito — em 1945, com o intuito de preparar,
regulamentar e atualizar o setor financeiro do pais para a criagdo do Banco Central, na
década de 1960. Até entdo a fiscalizacdo do setor bancario competia ao Banco do
Brasil, que ao mesmo tempo era executor e fiscalizador no setor. A SUMOC recebeu
as funcdes imediatas de exercer o controle sobre o conturbado mercado financeiro e de
combater a inflacdo que ameacava o pais, aléem de preparar o cenario para a criacdo de
um Banco Central (BACEN, 2013). O orgdo tinha o objetivo de supervisionar a

atuacdo dos bancos, orientar a politica cambial e representar o Pais junto a 0rgaos
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internacionais. A partir de 1964, através da Lei n® 4595, as atividades monetarias do
pais passaram a ser controladas por um unico gestor, o Banco Central.

Nesse periodo, os primeiros equipamentos eram utilizados para acelerar o
processamento das informagbes das agéncias, informatizando as operacdes de
retaguarda (DINIZ, 2004). O contato entre clientes e bancos era exclusivamente
dentro das agéncias bancarias. A funcdo basica dos bancos era o de acolher a uma taxa
de juros os saldos de poupadores e emprestar a taxas maiores o0 mesmo saldo para
quem precisava se capitalizar, gerando dessa forma lucro para as instituicfes. Nesse
momento, as operagOes ainda eram desenvolvidas pelos operadores de caixa nas
agéncias. Atividades como pagamentos, operacdes de desconto de cheques, depésitos e
demais rotinas apresentavam lentamente um suporte informatizado, mas que ainda
gerava filas nas agéncias e insatisfacdo de clientes.

A reforma bancéria de 1964 — que culminou com a criagdo do Banco Central e
0 incentivo a concentragdo bancéria no pais — foi crucial para o desenvolvimento da
automacdo; os bancos necessitavam de estruturas que suportassem o grande volume de
informacgbes gerado em todas as agéncias e que uniformizasse esse volume de dados
através de sistemas. De acordo com Pires (1997) entre 1964 e 1973, a quantidade de
bancos passou de 328 para 115, enquanto o nimero de agéncias passou de 6.560 para
7.931, ampliando a escala de gestdo dos bancos no Pais.

Inicialmente, algumas instituicbes foram resistentes a automacdo, pois se
sentiam ameacadas com a introducdo da tecnologia. Os bancarios acreditavam que a
tecnologia reduziria os postos de trabalho nas agéncias. Porém, a partir da década de
1970 os bancos tiveram incentivos do Governo a implementacdo dos primeiros caixas
eletronicos, desenvolvidos pela empresa estatal COBRA — Computadores Brasileiros,
facilitando a transmissdo das informacdes das instituicGes financeiras para o Banco
Central. Essa transmissdo de dados era encaminhada para grandes centros de
processamento de dados, e entdo retornavam as agéncias em forma de relatorios. Essa
operacdo era custosa e demandava muito tempo.

Até entdo, os bancos dependiam de equipamentos importados, o que gerava
altos custos para as instituicdes; a automacdo bancaria brasileira foi grande
incentivadora no desenvolvimento de tecnologias proprias e mais baratas, relacionadas
ao processamento descentralizado, o que facilitou na transmissdo de dados. Diniz
(2004) cita que o papel investidor dos bancos na tecnologia no final da década de 1970

foi facilitado pelo ritmo acelerado de crescimento da inflagcdo no periodo.
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Por um lado, a inflagdo induzia os clientes a demandar uma rede eletrénica
que pudesse operar seus recursos depositados nos bancos de forma mais
eficiente e rapida. Por outro, permitia que os bancos auferissem lucros em
volumes suficientes para investirem pesadamente na rede de agéncias
automatizadas. (DINIZ, 2004, p.57).

A partir da década de 1980 os primeiros terminais online de agéncias foram
instalados para o publico, possibilitando movimentagdes das contas e atualizacdo
imediata no sistema do banco (JINKINGS, 1995). A informatizacdo nos bancos foi
uma expansdao em termos de agilidade e economia para as instituicbes financeiras.
Segundo Diniz (2004) a agilidade propiciada pela automacao passou a ser valorizada
como diferencial competitivo entre os bancos, com os conceitos de Banco 24 horas,
Banco Eletronico e Banco Dia e Noite, expressfes que ressaltavam ao cliente a

disponibilidade dos servi¢cos bancarios no momento em que eles necessitassem.

As mudancas politicas na década de 1980, como o fim do governo
militar e a readequagdo da economia a um ambiente com inflagdo controlada
por meios de planos econdmicos como o Plano Cruzado provocou a revisdo
de estratégias e metas dos bancos; os projetos de automagdo bancéria
deveriam buscar a eficiéncia operacional e a reducdo de custos no

processamento de operacdes (DINIZ, 2004, P.57).

Os quadros funcionais dos bancos passaram por uma realocacao, agéncias com
baixa rentabilidade foram fechadas e muitos bancarios foram demitidos, gerando
reducdo de custos para as institui¢cdes. Diniz (2004) cita que em 1985 havia quase um
milhdo de bancarios no Brasil; em 2000, os bancérios se reduziram a 400 mil.
Larangeira (2001) complementa que o alto indice de demissOes esta associado & queda
da inflagdo, que induzia um grande volume de aplicagbes financeiras e criava
condicdes de alta lucratividade para os bancos, fato que desestimulava a racionalizagdo
do trabalho. O resultado foi uma mudanca no perfil dos funcionérios, pois 0s bancos
passaram a exigir um nivel maior em formacgédo académica com o intuito de prestar um

melhor atendimento ao cliente, aumentando a eficiéncia administrativa interna.

O novo profissional devera ser especializado em vendas, necessitando de

conhecimentos sobre mercado financeiro, sobre utilizacdo de software (que
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permitem a utilizacdo de recursos como simulacdo de neg6cios), de
matematica financeira, além da aquisicdo de atitudes e comportamentos
relacionados ao saber-vender. (LARANGEIRA, 2001, p. 115).

Enquanto isso, novas plataformas de contato com os usuarios foram
desenvolvidas a partir da década de 1990, como o home banking e office banking; cada
vez mais 0 usuario tem a sua disposicdo as mesmas ferramentas que teria no
atendimento dentro da agéncia, acessando-as quando e onde precisar. As operagoes
que anteriormente deveriam ser obrigatoriamente executadas nas agéncias, como
pagamento de contas, transferéncias de valores e contratacdo de empréstimos e
produtos atualmente podem ser efetuadas pelos diversos canais de atendimento,
criando maior comodidade ao cliente e elevando a instituicdo a um modelo de presenca
globalizada. De acordo com Salerno Junior (2008) os bancos foram levados a mudar
sua estratégia operacional, com o intuito de substituir os lucros gerados pela alta
inflacdo por receitas advindas da prestacao de servicos, sendo o cliente o fator decisivo
da rentabilidade das instituicGes.

Para aumentar sua presenca em diversas regides do pais, 0os bancos
desenvolveram estruturas bancérias menores, com capacidade para absorver a demanda

de clientes em regides em que ndo existem agéncias bancérias.

Tabela 1 — Estruturas de atendimento ao cliente

Estruturas de atendimento ao Caracteristicas
cliente
PAB — Posto de Atendimento Ponto localizado nas dependéncias internas de empresas ou
Bancério 6rgédos publicos e contam com a presenca de funcionarios,
além do atendimento eletronico através do autoatendimento;
PAA - Posto Avangado de Ponto destinado a municipios que ndo possuem agéncias
Atendimento bancarias. Possui uma estrutura reduzida de funcionarios e

atendimento eletrénico;
PAE - Posto de Atendimento A estrutura é exclusivamente de terminais de autoatendimento;

Eletrénico
SAA — Sala de Estrutura de terminais de autoatendimento instalada na area
Autoatendimento principal das agéncias bancérias.

Fonte: Adaptado de Rosa (2001)
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Diniz (2004) explicita resumidamente a evolucdo da automacdo bancéria no
Brasil:

Disseminacac de ~ ~ - -
agencias bancarias Primeira agéncia eletronica com Primeiro Internet banking
tecnologia nacional

= . . Primeiros.
J— Primeira agencia e Primeirgs
nicio da i = T
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l I T
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cartao magnetico banco por Inicio da operacao

1960 T 1970 T 1980 T 1900 2000
Bancos iniciam coleta

telefone Primeiros servigos de T e
Primeiros home banking Pagamentos Brasileiro
mainframes Primeiros subcentros com
em bancos minicomputadores ‘Grandes bancos
iniciarm marketing
do banco digital

Figura 1 — Evolucdo da automacdo bancaria no Brasil
Fonte: DINIZ (2004, p.58)

Salerno Janior (2008) salienta que as salas de autoatendimento nos bancos
passaram a ser substitutas dos servigos bancarios tradicionais, pois eles podem ser
realizados nos equipamentos, representando custos menores para o banco do que se
realizadas com o intermédio de um funcionario dentro da agéncia. O autoatendimento
possibilita ao cliente uma maior rapidez em suas operacdes, pois todas elas estdo
disponiveis nos terminais.

Essa rapidez gera satisfacdo no cliente a medida que suas demandas sdo
facilmente realizadas, podendo ser essa satisfacdo a catalizadora da divulgacdo de uma
imagem positiva para a instituicdo. Se o cliente consegue resolver todas as suas
operacdes sozinho no autoatendimento compreende que o banco, por investir na
tecnologia, facilita o seu cotidiano e falard bem da instituicdo, gerando um movimento
cascata de opinides positivas.

Com a introdugéo dessas novas ferramentas de atendimento, o banco ganha em
reducdo de custos e filas nas agéncias. Aguiar e Aguiar (2004) citam que a ampliacéo
do namero de caixas eletrénicos nas agéncias bem como a criagdo de convénios com
estabelecimentos comerciais e casas lotéricas (criando uma rede complementar de
atendimento) retirou um grande niamero de pessoas do interior das agéncias.

A interagdo entre cliente e funcionério na plataforma de atendimento tornou-se
mais proxima a medida que o funcionario pode apresentar as vantagens dos produtos
do banco em atendimentos individualizados e especializados em cada caso. Conforme
Kunde (2007), quanto maior a disponibilidade de tempo para dedicar-se ao cliente,
mais oportunidades para oferta de produtos e servigcos surgirdo, gerando um maior
volume de negocios e favorecendo o crescimento da instituicdo. As novas tecnologias

de informacgdo implementadas ao longo dos anos nas institui¢des financeiras trouxeram
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ganhos para os bancos e para a maioria dos usuarios. Porém, novos desafios foram
impostos aos clientes, como a adaptacdo aos novos ambientes e as novas rotinas nas
agéncias.

O desenvolvimento de novas tecnologias de atendimento bancéario criou uma
reaproximacdo do cliente com o banco. Segundo Costa Filho (1996, p.230 apud
Aguiar; Aguiar, 2004, p. 15) o autoatendimento — uma das plataformas a disposicéo
dos clientes — transformou os usuarios em clientes de banco, em oposi¢cdo ao antigo
cliente de agéncia. O atendimento tradicional restringia a realizacdo dos servigos e a
comercializagdo de produtos somente na agéncia em que o cliente tinha sua conta
registrada; o desenvolvimento das novas plataformas aumentou as possibilidades do
cliente na contratacdo de produtos e servicos em qualquer agéncia da rede do banco,
por meio dos terminais de autoatendimento e também pelos meios eletrénicos, como

home banking e office banking.

4.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing, segundo Kotler e Keller (2006), baseia-se em trocas benéficas
entre duas ou mais partes envolvendo a identificagdo das necessidades humanas e
sociais, com o intuito de satisfazer clientes e atrair novos usuarios, tornando-os fiéis
ao produto ou servico oferecido. A fidelidade dos consumidores somente é possivel
qguando as expectativas do cliente sdo atingidas e superadas, gerando satisfacdo. O
autor ainda complementa, dizendo que o segredo da fidelidade do cliente esta na
percepcdo de valor recebida pelo produto ou servico.

Segundo Rosa (2001) a retencdo gerada pela fidelizacdo corrobora para a
criacdo de vinculos entre cliente e provedor de servi¢os, implicando a longevidade de
relagbes entre os envolvidos. Essa relacdo de parceria fortalece a fidelizacdo dos
clientes, dificultando a portabilidade dos clientes para outros bancos concorrentes, pois
os clientes identificam nesse atendimento personalizado um profundo conhecimento
(que muitas vezes é de longa data) e que seria perdido caso o cliente iniciasse um
relacionamento com outra instituicdo financeira.

De acordo com Almeida (2011) um cliente fiel se identifica com a empresa e
seus produtos, divulga-os sempre que possivel e os defende quando sdo criticados. A

manutencdo dessa base de clientes satisfeitos é feita através do marketing de
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relacionamento, que de acordo com Kotler (1998) € a acdo de atrair, manter e melhorar
os relacionamentos com os clientes, gerando a fidelizacdo. O objetivo é estabelecer
relacionamentos mutuamente satisfatorios com os clientes, de maneira a reter sua
preferéncia de consumo.

Las Casas (2007) complementa que o Marketing de Relacionamento engloba
um conjunto de agbes de longo prazo, que significa um investimento hoje para
obtencdo de retorno futuro. S&o acdes planejadas, constantes e progressivas, que se
baseiam no conhecimento, confianca e parceria entre ambas as partes.

Esse relacionamento cria solidas ligacdes econémicas, técnicas e sociais entre
as partes, resultando na construcéo de um patrimoénio corporativo, denominado rede de
marketing. A construcdo de relacionamentos esta estruturada em cinco niveis de

marketing conforme abaixo:

Tabela 2 — Niveis de marketing

Nivel de Marketing Caracteristica

Marketing basico A venda é simplesmente realizada
Marketing reativo Ha um incentivo para o cliente contatar a
empresa para tirar ddvidas e fazer comentarios
Marketing responsavel O vendedor entra em contato com o comprador

apoés a venda, identificando uma preocupacao
com o0 pos-venda

Marketing proativo O contato entre vendedor e comprador é
realizado regularmente
Marketing de parceria Existe um trabalho conjunto entre vendedor e
comprador para melhoria do desempenho do
produto

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006)

Os bancos, por terem basicamente 0s mesmos recursos de equipamentos a
disposicdo dos clientes, produtos similares e a mesma atividade fim, devem
diferenciar-se através do atendimento ao cliente, focando na satisfacdo do usuério
como uma vantagem competitiva capaz de manter os clientes ja existentes e aumentar
0 nimero de novos consumidores dos servicos bancarios. Segundo Hoffman (2001) a
diferenciacdo na qualidade do servi¢co pode gerar um aumento na fatia do mercado e
significar a diferenca entre o sucesso e o fracasso. O marketing utilizado pelas
instituicdes deve transcender o marketing basico, com o intuito de integrar o cliente na
melhoria de produtos e servi¢os criando uma parceria entre usuério final dos produtos
e servigos e o funcionario.

Cada vez mais as instituigfes trabalham o marketing proativo e de parceria

com seus clientes; os analistas de contas gerenciam seus clientes de forma a atender
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todas as suas necessidades da melhor forma possivel, ofertando produtos e servigos
que melhorem suas condig¢des financeiras, auxiliando os clientes na gestdo de seus
recursos com foco no equilibrio financeiro e na construcao de seu patrimonio.

Hoffman (2001) cita que a retencdo do cliente refere-se a concentracdo dos
esforcos de marketing da empresa para a base existente de clientes, dado que a
empresa trabalha para satisfazer os consumidores da casa com a intengdo de
desenvolver relagBes de longo prazo com sua clientela atual.

Essa estratéegia de parceria, poréem, é mais dificil de ser atingida nas
plataformas de autoatendimento, devido a padronizagdo das operagdes dos terminais. O
autoatendimento cria a impessoalidade na transacdo; o cliente perde contato com o
funcionario, que poderia instrui-lo, por exemplo, sobre qual tipo de empréstimo ou
investimento é mais adequado de acordo com o seu perfil.

As operagfes no autoatendimento do BANRISUL utilizam-se atualmente do
marketing basico; ndo existem transacdes complexas como contratacdo de seguros ou
consorcios, pois as mesmas demandam uma relacdo de confianca entre cliente e
funcionario da instituicdo. A comercializacdo e divulgacdo destes carecem de
entendimento por parte dos clientes sobre as vantagens de cada produto, fato que é

melhor desenvolvido em um atendimento personalizado, dentro da agéncia.

44 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR BANCARIO

Sheth (2001) define o comportamento do consumidor como a maneira como
ele se relaciona com produtos e servigos e como ele toma suas decisdes para suprir
suas necessidades e desejos. Para o autor, a necessidade a ser suprida do individuo é
relacionada a uma condicdo insatisfatéria do consumidor que o leva a uma agdo com o
intuito de melhorar essa condicdo. O desejo passa a ser uma vontade criada pela
organizacdo para o consumidor, com o intuito de obter mais satisfacdo além do
necessario para melhorar a mesma condicdo insatisfatoria.

O autor ainda complementa que a empresa com orientacdo para o cliente
entende completamente as necessidades e desejos dos consumidores e traca planos e
acbes a fim de criar clientes satisfeitos. Dessa forma, a empresa conquista uma
vantagem competitiva no mercado e se torna capaz de cultivar funcionarios satisfeitos

que se sentem orgulhosos em seus empregos. O funcionario satisfeito presta um
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servico de maior qualidade, identificando todas as potencialidades de seus clientes.
Melhorando o nivel de atendimento, o usuério sente-se seguro e confiante para realizar
novas operac¢des com o banco.

No caso bancario, a utilizacdo da conta corrente pelo usuario é uma
necessidade, dado que ele recebe seu pagamento através do banco e necessita pagar
suas contas. Um desejo criado para o consumidor seria a agregagao de outros servigos
do banco em beneficio do cliente, como um seguro de vida, um consorcio ou um
empréstimo: dessa forma, o consumidor tem a sua disposicdo uma diversidade de
vantagens que possibilitam melhorar seu dia-a-dia. O desenvolvimento de desejos nos
usuarios bancarios demanda uma aproximacdo e um vinculo entre correntista e
funcionario, de forma que o cliente possa identificar suas caréncias e o profissional
possa identificar as potencialidades de cada produto para o cliente.

A atividade bancéria, diferentemente de outros ramos de neg6cio é baseada na
prestagdo de servigos para a comunidade, demandando uma abordagem diferenciada
dos profissionais. De acordo com Kotler e Keller (2006), esses profissionais devem ser
capazes de transformar servicos intangiveis em beneficios concretos. Cada servigo
prestado apresenta suas préoprias caracteristicas, sendo um dos maiores desafios para os
prestadores de servicos a padronizacdo. Lovelock (2006) complementa que as pessoas
fazem a diferenca na prestacdo dos servigcos, pois elas interagem e modificam o
resultado.

Kotler (1998) indica que a variabilidade em cada servico existe pois depende
de quem o realiza e como o realiza. O atendimento nas agéncias bancarias exige um
grande envolvimento dos funcionérios, pois todos devem transmitir aos clientes
informacgGes concisas e uniformes, dominando todas as ferramentas a disposicdo dos
clientes; os funcionarios dos bancos devem transmitir seguranca aos usuarios, criando
um vinculo de confianca e estendendo o relacionamento do cliente com o banco. Um
maior nivel de relacionamento com o banco podera gerar um aumento no consumo dos
produtos e servicos comercializados pela instituicdo. A implementacdo de a¢des que
aproximem os clientes e a compreensdo de suas necessidades e desejos segundo
Bretzke (2000) séo fundamentais para a sobrevivéncia e o crescimento das instituigdes
financeiras; o sucesso pertence as instituicdes que conseguem prover servicos de
qualidade superiores e que encantam os clientes com essa capacidade. Tanto o
atendimento quanto as ferramentas & disposicdo dos clientes devem satisfazer suas

expectativas e a instituicdo deve estar atenta as opinides dos usuarios.
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A importancia em se ouvir os clientes é devida ao fato de poucos se
manifestarem espontaneamente; os que se dirigem as instituicbes para
comentar, sugerir ou reclamar de algo representam uma quantidade muito
maior de clientes silenciosos, ndo-opinantes ou reclamantes, mas tao
insatisfeitos quantos aqueles que se manifestam. (LAS CASAS , 2007, p.
48).

A instituicdo deve manter um canal aberto com o cliente, para que ele possa
criticar, viabilizando dessa forma agdes corretivas em suas demandas. Hoffman (2001)
cita que as pesquisas de satisfagdo transmitem aos clientes a mensagem de que a
empresa preocupa-se com o bem-estar deles e valoriza a contribuicdo a respeito do seu
processo de prestacdo de servicos.

Las Casas (2007) identifica que as empresas que possuem uma preocupagao
com seus clientes devem levar em consideracédo as pesquisas realizadas com eles, para
identificar suas necessidades e o nivel de satisfacdo em relacdo a empresa. Segundo
Kotler (1998) o cliente satisfeito mantém-se leal por mais tempo a empresa, faz
comentarios favoraveis e auxilia no desenvolvimento de novas ideias para produtos e
servicos. Essa troca de ideias e de experiéncias € essencial para o banco, pois
aproxima suas intencGes e expectativas quanto aos novos negdcios com as
necessidades e prioridades dos clientes, que desenvolvem nessa relagdo uma maior
credibilidade com a instituicdo. Kotler e Keller (2006) complementam que a satisfacdo
do cliente é atribuida ao desempenho da oferta em relagdo a suas expectativas. Se o
desempenho supera as expectativas, o cliente fica altamente satisfeito e encantado,
estreitando suas relagbes com a instituicdo. Ferreira (1997) argumenta que mesmo um
cliente muito satisfeito pode mudar por desejar experimentar uma nova empresa ou um
melhor negécio em termos de preco. A perda desses clientes pode ser tdo danosa
quanto a perda de clientes insatisfeitos. A empresa deve criar mecanismos para manter
os clientes encantados, de forma que dificilmente eles venham a trocar os produtos da
empresa por seus concorrentes.

Nas Ultimas décadas, o cliente bancario passou por diversas inovacOes
tecnologicas quanto a sua interagdo com os bancos. De atendimento na boca do caixa
para o autoatendimento, o cliente sofreu um processo de ruptura com o procedimento
com o qual estava habituado. O aprendizado de acordo com Sheth (2001) é orientado

para a aquisicdo de um potencial para um comportamento adaptativo futuro, ou seja, o
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cliente aprende um procedimento bancério, por exemplo, com um funcionario do
banco, de forma que ele proprio possa utilizar os beneficios do banco em outro
momento sem necessidade de auxilio.

A aprendizagem no autoatendimento pode ser efetuada através de dois
mecanismos: aprendizado cognitivo, pelo qual o cliente adquire informacdes advindas
de comunicacgOes orais ou escritas, e através da moldagem, pela qual o cliente aprende
observando o funcionario realizando a operacdo. Sheth (2001) identifica que o
aprendizado cognitivo engloba a memorizacdo mecanica — quando a pessoa ensaia a
informacdo até que ela fique armazenada na memoria de longa duragdo — e a solugéo
de problemas — quando o cliente esta ativamente processando a informacdao para atingir
um julgamento. Quanto a moldagem, o cliente se espelha no funcionario, pois este
apresenta maior conhecimento sobre os detalhes do sistema. Sendo esse processo de
aprendizado bem realizado, o cliente torna-se seguro sobre o procedimento e tem

liberdade de usar o sistema quando necessitar.

45 TERMINAIS DE AUTOATENDIMENTO E A RESISTENCIA DOS CLIENTES

O contato entre cliente e funcionario aproxima suas relagbes com o banco,
pois cria um vinculo que transmite seguranca pessoal e psicolégica. A utilizacdo das
plataformas de autoatendimento gera grande resisténcia por parte dos usudrios,
despersonalizando o atendimento e reduzindo o contato humano. De acordo com Sheth
(2001) o habito e o risco percebido sdo fatores que influenciam na resisténcia.
Segundo o autor, o habito é um meio eficiente de execucdo de tarefas, jA que a
habilidade foi aperfeicoada pela repeticdo, enquanto o risco percebido é uma incerteza
guanto a existéncia de alguma desvantagem ou quanto a possibilidade de ocorrer
algum erro no procedimento. Esse risco pode ser tanto de desempenho (de ocorrer
alguma falha no sistema) ou um risco social (os outros clientes notarem que a pessoa
cometeu algum erro ou que aparenta inseguranca para realizar a operacgao).

De acordo com Costa Filho, Plonski e Sbragia (1999) a tecnologia proporciona
ganho de tempo e conveniéncia para o dia-a-dia das pessoas; porém, a intromissdo das

maquinas na vida dos cidaddos nem sempre é benvinda.
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Tabela 3 — Vantagens e desvantagens entre automagao e personalizacdo em bancos

Automacéo Conveniéncia Impessoalidade
Disponibilidade Resisténcia
Praticidade Fobias / medos / bloqueios
Baixo Custo Desumanizagdo do atendimento
Alta padronizacao Redug¢éo do contato com
clientes
Personalizagéo Relacionamento
Prestigio Alto custo
Atencdo / comodidade Baixa padronizacao

Confianga pessoal
Seguranga psicologica

Fonte: Costa Filho; Plonski; Sbragia (1999, p.11)

Os autores argumentam que a automacdo despersonaliza o atendimento,
reduzindo o contato humano, gerando resisténcias e fobias por parte dos clientes. Ja o
atendimento personalizado — aquele realizado dentro da agéncia, na plataforma de
atendimento — prestigia o relacionamento com o cliente, transmitindo seguranca
pessoal e psicoldgica.

Segundo Almeida (2011) a realizacdo de pesquisa com clientes € um dos
componentes vitais para a melhoria dos processos e da qualidade de produtos e
servigos. A pesquisa deve refletir as opinides, necessidades e aspiragdes dos clientes
quanto aos produtos ou servigos, permitindo a organizacdo o levantamento de suas
qualidades e defeitos. A participacdo dos usuarios nas pesquisas reaproxima o banco
do cliente, de forma a identificar o perfil do usuario e monitorar constantemente as
caréncias e os pontos de melhoria apontados pelos clientes.

Os terminais de autoatendimento foram implementados pelos bancos com o
intuito de absorver a grande demanda dos clientes por operacGes como saques,
depdsitos, emissdo de talGes de cheques e controle de extratos, aliviando o fluxo
dentro das agéncias. As operagbes possiveis no autoatendimento foram sendo
aprimoradas ao longo dos anos e atualmente é possivel a realizacdo de empréstimos e
investimentos. Essa variedade de servicos disponiveis beneficia o cliente por facilitar
suas operacdes diarias. Porém, essas ferramentas carecem de adaptacdo e treinamento
por parte do usuario, que muitas vezes desconhece as possibilidades do sistema e tem
receio em utiliza-lo.

Um dos grandes desafios dos bancos é a diminuigdo das filas de atendimento.
A implementacdo dos terminais de autoatendimento, além de reduzir o fluxo de
atendimentos nos caixas das agéncias e as filas, tem como ponto positivo a

padronizacdo dos procedimentos, garantindo aos usuarios um atendimento objetivo e
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rapido. Essa ferramenta a disposicdo do usuario, segundo Hasenkamp (2010) deve ser
utilizada espontaneamente pelo cliente e ndo como uma imposi¢do. Os funcionéarios
devem estar preparados a orientar o cliente e incentiva-lo a se auto atender, mostrando
as vantagens e beneficios deste ato.

Conforme a resolugdo n° 2878 do Banco Central do Brasil - BACEN —, de 26
de julho de 2001, “é¢ vedado negar ou restringir, aos clientes e ao publico usuério,
atendimento pelos meios convencionais, inclusive guichés de caixa, mesmo na
hipotese de atendimento alternativo ou eletronico” (BACEN, s.d.). Mesmo com o
crescimento das salas de autoatendimento nas agéncias, que visam tornar mais pratico
para o cliente suas operag6es com o0 banco, uma grande parcela de usuarios ainda
utiliza os caixas dentro das agéncias, aumentando as filas e gerando insatisfacdo por
parte dos clientes. Ainda é muito arraigado no pensamento dos clientes que o
atendimento dentro da agéncia é a Unica alternativa de atendimento no banco.

Diversos estudos foram desenvolvidos ao longo dos anos, com o propdsito de
identificar os motivos de resisténcia dos clientes a adesdo da automacdo nos caixas
eletronicos. O estudo de grupos focais de Aguiar e Aguiar (2004), separando usuarios
habituados e ndo-habituados na utilizagdo do autoatendimento, identificou que a
conveniéncia e a praticidade sdo pontos fortes dos terminais; os horarios ampliados
para os clientes realizarem suas transacoes, a reducdo de filas de espera e a grande
variedade de locais para atendimento foram citados pelos pesquisados como

diferencial do autosservico.

A extensdo do expediente bancario e do acesso aos servigos para as 24 horas
do dia e sete dias por semana transformou-se em beneficio percebido e
valorizado (pelos clientes), sendo marca registrada do autosservico.
(AGUIAR; AGUIAR, 2004, p. 25).

Ainda segundo o autor os terminais — mesmo possibilitando operacdes
complexas como a contratacdo de empréstimos — apresentam uma complexidade
operacional para a maioria dos usuarios que limita as operacdes para saques e retirada
de extratos. A medida que o conhecimento das funcionalidades do sistema é difundido,
o nivel de exigéncia dos usuarios também aumenta, recaindo sobre o banco a
responsabilidade de manter a integridade e a operacionalidade do sistema a qualquer

momento. Mensagens de erro na operacdo, lentiddo do sistema e sentimento de
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descrédito nas operagOes realizadas no autoatendimento provocam a inseguranca. O
estudo adverte que o sentimento de inseguranca deve ter grande atencdo do banco, pois
ele “se contrapde ao principio que norteou o processo de mecanizagdo dos servigos
bancarios, de proporcionar aos usuarios agilidade e seguranca na auto-operacdo de
maquinas e equipamentos.” (AGUIAR; AGUAIR, 2004, p. 31).

Mesmo com a presenca de seguranca nas salas de autoatendimento das
agéncias, em um ambiente com o suporte de um funcionario do banco e cercado por
cameras que possibilitam a deteccdo de movimentacdo suspeita entre 0s usuarios, 0s
clientes tém medo de utilizar os terminais devido ao grande numero de pessoas que
frequentam o local. O risco se estende para fora da agéncia, momento em que o cliente,
em sua maioria, estd guardando seu dinheiro e pode ser abordado desprevenidamente.

O uso de grupos focais delimita os nichos de clientela bancaria e possibilita a
comparacdo de respostas entre os grupos, identificando dessa forma as diferentes
percepcdes dos usuarios sobre diversos aspectos do tema. Scheuer (2001) utilizou uma
pesquisa exploratéria, por meio de um instrumento de coleta de dados de mdultipla
escolha aplicado ente 82 clientes do Banco Banestado S/A, em Cascavel/PR, para
identificar as causas de insatisfagdo e insegurangca dos clientes em relacdo ao
autoatendimento. O pesquisador buscou identificar o motivo de preferéncia ao
atendimento pessoal em detrimento ao atendimento eletrénico. Através do instrumento
de coleta de dados, o autor identificou o perfil do usuario do autoatendimento, com
informagBGes como faixa etdria e conhecimento de informatica, além de identificar a
preferéncia de produtos e servi¢cos nos equipamentos eletrénicos e os melhoramentos
que os bancos devem realizar em seus equipamentos.

A pesquisa identificou que 44% dos entrevistados utilizam o autoatendimento
e apenas 10% sentem algum desconforto, inseguranca ou nervosismo ao utilizar os
terminais, sendo que 87% dos clientes identificaram o atendimento como bom ou
6timo. Um dos pontos levantados pela pesquisa foi a necessidade da presenca de
funcionarios para esclarecimento de duvidas no autoatendimento e a manutencao
continua dos equipamentos. Segundo o autor, 49% dos entrevistados preferem a
utilizacdo dos terminais de autoatendimento em detrimento do atendimento pessoal,
devido ao baixo nivel de complexidade nas principais operagdes realizadas, como
retirada de extratos e saques. Scheuer (2001) identifica que, para operacdes mais

complexas, os usuarios ddo preferéncia para o atendimento pessoal, pois ndo se sentem
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seguros para operar o terminal de autoatendimento em opera¢des como empréstimos
ou investimentos.

Diversas pesquisas sobre o tema foram realizadas desde a década de 1990,
gerando dezenas de argumentos para a utilizacdo de terminais de autoatendimento;
alguns pontos, porém, sdo comumente revisitados, como a inseguran¢a na utilizacao
dos sistemas, o baixo nivel de conhecimento das disponibilidades dos terminais,
problemas na manutencdo dos equipamentos e a necessidade de profissionais treinados
para auxiliar os clientes junto aos terminais de autoatendimento.

Salerno Janior (2008) complementa que a avaliacdo das interfaces graficas e
das maquinas deve garantir que o sistema retina todos os requisitos necessarios a uma
interacdo confortavel entre individuo e interface. A interface do sistema deve ser clara
para que o usuario tenha facilidade para utilizar o equipamento. O modo como as
informagbes estdo descritas nos equipamentos pode influenciar na utilizacdo do
sistema. O estudo de Islam, Kumar e Biswas (2007), realizado com um grande banco
em Bangladesh analisou que alguns dos problemas identificados pelos usuarios do
autoatendimento daquele banco foram as panes das maquinas devido ao alto nivel de
utilizacdo e a baixa qualidade das notas utilizadas no abastecimento, a inseguranca
quanto a localizacdo dos equipamentos e a complexidade das maquinas (que ndo tém
uma interface de facil compreensdo e utilizacdo pelos clientes).
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S) PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atender as tendéncias do mercado e manter o potencial competitivo, as
instituicGes bancarias investiram de forma agressiva em desenvolvimento tecnolégico,
para que fosse possivel ampliar seu alcance para diversas regides do pais, aumentando
a quantidade de clientes. Esse desenvolvimento, porém gerou grande dificuldade entre
os clientes, que precisaram se adaptar as novas formas de realizar suas transag6es com
a instituicao.

As dificuldades encontradas pelos usuérios do autoatendimento foram
mapeadas através de uma pesquisa de marketing, que é caracterizada por Malhotra
(2006) por identificar, coletar, analisar e disseminar informacdes com o intuito de
melhorar a tomada de decisGes relacionadas ao problema imposto (no caso, a
resisténcia dos clientes em utilizar o sistema). A pesquisa fornece a geréncia
informacdes relevantes, precisas, confiaveis, vélidas e atuais. Mattar (2007) salienta
que a pesquisa de marketing visa coletar dados pertinentes e transforma-los em
informacBes que venham a ajudar o0s executivos na tomada de decisdo.

Utilizando-se da pesquisa é possivel desenvolver melhorias que podem
otimizar a experiéncia dos usuarios nos terminais de autoatendimento.

A pesquisa foi realizada utilizando o método survey, pois as informacdes
foram obtidas através de um instrumento de coleta de dados estruturado que foi
aplicado a uma amostra de usuéarios da agéncia (MALHOTRA, 2006). Com a aplicacdo
do instrumento de coleta de dados foi possivel identificar o perfil do usuario, quais 0s
maiores problemas enfrentados e como o cliente utiliza a ferramenta do autosservigo.

O instrumento foi composto por 10 questées de multipla escolha, identificando
o perfil do usuario (género, idade, nivel de escolaridade, tempo de conta ativa no
Banco e forma de utilizacdo do cartdo) e o seu conhecimento das ferramentas do
autoatendimento. Foi utilizado na pesquisa a escala Likert para 20 afirmacgdes que
abordam a funcionalidade dos terminais, a necessidade de um funcionario para auxilio,
a seguranca no local e a frequéncia de utilizagdo das operac¢des do autoatendimento.
De acordo com Malhotra (2006) a escala Likert é de facil construgdo e entendimento
dos entrevistados. Como contraponto, exige um maior tempo de preenchimento do que
outras escalas, pois o respondente deve ler cada afirmacao.

O tipo de pesquisa de cunho conclusivo foi o escolhido para o presente estudo,

pois, segundo Mattar (2007), esse tipo de pesquisa tem objetivos definidos
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(identificagdo dos motivos de resisténcia ao uso ao autoatendimento) e procedimentos
formais (com a aplicacdo de amostragem probabilistica), com o objetivo de solucionar
problemas ou avaliar alternativas de acdo. A pesquisa visa verificar a existéncia de
relacdo entre variaveis, descrever caracteristicas de grupos e expandir o espectro da
amostra, estimando o comportamento para a populacdo (MATTAR, 2007, p. 13).
Zikmund (2006) complementa que a pesquisa descritiva é baseada no profundo
conhecimento sobre o problema de pesquisa e é usada para revelar o comportamento
do consumidor.

Durante uma semana foi aplicado um pré-teste para analise do instrumento de
coleta de dados. Zikmund (2006) formaliza que o pré-teste envolve uma rodada
experimental na qual um instrumento de coleta de dados é administrado a um grupo
para remover problemas fundamentais no questionario final. De acordo com Samara e
Barros (2007) o pre-teste tem a finalidade de confirmar se o instrumento estd adequado
aos objetivos do estudo quanto ao entendimento das questdes pelo entrevistado, assim
como para avaliar as respostas dadas e o tempo médio de aplicacdo. O instrumento de
coleta teve algumas questdes modificadas para facilitar a compreensdo do texto e

abranger informagdes que néo tinham sido abordadas na primeira verséo.

5.1 LEVANTAMENTO DE DADOS SECUNDARIOS

Segundo Malhotra (2006) os dados secundarios sdo dados coletados para
objetivos que ndo os do problema em pauta, com o intuito de auxiliar na identificacao
do problema, desenvolver uma abordagem, identificar as variaveis-chave e auxiliar na
interpretacdo dos dados primarios com mais critério.

Os dados secundarios sdo utilizados para complementar os dados primarios
originados pelo pesquisador para a finalidade especifica do problema (no caso, a
resisténcia na utilizacdo do autoatendimento). Mattar (2007) complementa que o0s
dados secundarios podem contribuir ainda para sugerir outros métodos ja testados e
aprovados de coleta de dados, sugerir outros tipos de dados a serem coletados para
obter as informacdes desejadas e servir de fonte comparativa entre os dados primarios
a serem coletados.

O tempo de publicacdo dos dados é alertado como possivel desvantagem para

a utilizacdo de dados secundarios, pois o valor dos dados publicados para marketing
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decresce a medida que o tempo entre a coleta do dado e sua publicacdo aumenta.
(MATTAR, 2007, p. 43). No presente estudo foram utilizados dados recentes da
Pesquisa Anual da Federacdo Brasileira de Bancos (FEBRABAN) de 2012 e 2013,
aléem de dados de do estudo de Almeida (2011) sobre satisfacdo no autosservico.

O estudo dos dados secundarios identifica as diversas mudancas ocorridas no
setor nos ultimos anos. Foram identificados nos dados secundarios informacdes
valiosas para a pesquisa, como 0 aumento no numero de terminais de autoatendimento
e uma mudanca na maneira de sua utilizacdo por parte dos clientes.

Segundo dados da Pesquisa FEBRABAN 2012 (estudo anual com os 16
maiores bancos do pais) a populacdo bancarizada no Brasil cresceu 92,86% de 2002
(28 milhGes de habitantes) até 2011 (54 milhGes de habitantes). Esse aumento esta
associado a uma maior bancarizacdo das classes mais populares, resultado da maior
capilaridade dos bancos, presentes em diversas regiGes do pais por meio de agéncias,
Postos de Atendimento Bancario (PAB), Postos Avancados de Atendimento (PAA),
Postos de Atendimento Eletronico (PAE) e Salas de Autoatendimento (SAA),
conforme identificado pela figura 2. No mesmo periodo, houve um crescimento de
25,73% no namero de agéncias e postos (de 27,1 mil em 2002 para 34,3 mil em 2011)
(Figura 3). Outro motivo para aumento da bancariza¢do € o maior acesso da populacéo
aos meios digitais, como Internet Banking e MobileBanking.
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Figura 2 — Populacdo bancarizada no Brasil (em milh8es de pessoas)
Fonte: ADAPTADO DE FEBRABAN (2012)
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Figura 3 — NUmero de agéncias e postos bancérios (em milhares)
Fonte: ADAPTADO DE FEBRABAN (2013)
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A regido Sul do pais tem em média 20 agéncias para cada 10.000 pessoas

economicamente ativas. Entre 2008 e 2012, foi registrada na regido, conforme a

Pesquisa FEBRABAN 2013, um aumento de 28,31% no numero de agéncias; a

quantidade de agéncias tende a crescer a medida que os bancos se expandem para o

interior dos estados (Figura 4).
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Figura 4 — Quantidade de agéncias na regido Sul do Brasil (em milhares)
Fonte: ADAPTADO DE FEBRABAN (2013)

Houve um crescimento das transacdes realizadas pelo Internet Banking, sendo

um facilitador nas operagfes dos usuarios. A pesquisa identificou uma mudanga no

comportamento dos usuarios para um perfil mais virtual para a realizacdo de

transacgOes financeiras (Figura 5).
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Figura 5 — Volume de transacBes por origem (em bilhdes)
Fonte: ADAPTADO DE FEBRABAN (2013)

Com a introducédo de novas tecnologias, identificou-se uma mudanca nos tipos
de transacdo realizados pelos usuarios, com o aumento no numero de transferéncias
bancérias em relagdo a depdsitos e aumento do uso de POS (Point-Of-Sale) em
detrimento a saques (Figura 6).

A utilizacdo dos cartdes dos bancos no comércio através do POS aumentou
consideravelmente a presenca das instituicdes nas transacdes diarias dos consumidores,
facilitando o consumo por parte dos usuérios finais e dando uma maior seguranca para
o lojista em suas operacOes, dado que as transagbes com dinheiro e cheque
diminuiram, abrindo espago para os cartdes de débito e crédito. O mercado de cartGes
teve um crescimento de 45,72% (Figura 7), enquanto as operacdes com cartdes

aumentaram 34,17% em cinco anos (Figura 8).
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Figura 6 — Comparativo entre transferéncias e depdésitos e saques e POS
Fonte: ADAPTADO DE FEBRABAN (2013)



37

749
687
628
565
////r|iiI||I|||||| ||||||

2008 2009 2010 2011 2012

Figura 7 — NUmero de cartdes de débito e crédito no Brasil (em milhdes)
Fonte: ADAPTADO DE FEBRABAN (2013)
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Figura 8 — Total de transag6es de POS — Point—of-sale (em milhdes)
Fonte: ADAPTADO DE FEBRABAN (2013)

A pesquisa apresenta também um crescimento no numero de terminais de
autoatendimento entre 2002 e 2011, impulsionada principalmente pelo aumento no
nuamero de agéncias (Figura 9). O brasileiro faz uso intenso dessa ferramenta, sendo
um desafio para os funcionarios dos bancos que eles sejam disseminadores de
conhecimento entre os usuarios, evitando frustracfes na utilizacdo dos equipamentos.
As instituicGes devem prover facilitadores para o aprendizado, seja através de uma
interface simples e clara para o cliente seja por meio de manuais de utilizacdo dos

terminais.



38

B Postos de Atendimento M Locais Publicos  ® Agéncias

T

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Figura 9 — Evolugdo no nimero de terminais de ATM no Brasil (em milhares)
Fonte: ADAPTADO DE FEBRABAN (2012)

O estudo de Almeida (2011) identificou que grande parte das operacgoOes

utilizadas no autoatendimento sdo realizadas mensalmente, como saques e depoésitos.
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Figura 10 — Frequéncia das transacdes realizadas nos terminais de autoatendimento
Fonte: Almeida, 2011, p. 31

Quanto a quantidade de operacGes realizadas nos terminais de
autoatendimento, Hasenkamp (2010) identificou em seu estudo que 82% dos usuarios
da amostra utilizam a verificacdo de saldo e extrato, seguido de 77% que realizam
saques, 34% que realizam pagamentos e 24% que realizam transferéncias (Figura 11).
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Variavel Categoria N° de casos %

Transacdes que realiza Extrato/saldo 32 82.0%
Saques 77 77.0%
Pagamentos 34 34.0%
Transferéncia entre contas 24 24.0%
Nenhuma transacgio 4 4.0%

Figura 11 — Transacdes realizadas no autoatendimento
Fonte: Hasenkamp, 2010, p. 30

5.2 IDENTIFICACAO DA AMOSTRA DA PESQUISA

Foi utilizada na pesquisa a amostragem probabilistica sistematica, identificada
por Mattar (2007) pela escolha dos respondentes baseada na equagdo N/n, na qual N
representa o total da populacdo e n representa a amostra pretendida. Através desse
método o instrumento de coleta de dados é aplicado com os individuos de forma
espacada, método que permite a inferéncia de que a amostra é representativa da
populacdo. Malhotra (2006) corrobora para a utilizacdo dessa técnica, pois pode ser
utilizada mesmo sem o conhecimento dos elementos do arcabou¢o amostral. Cada
pessoa que utiliza o autoatendimento pode ser entrevistada, respeitando a regra de
céalculo.

O estudo foi realizado com 7% de erro amostral e 95% de confianca. O
instrumento de coleta de dados foi respondido por 200 participantes ao longo de 20
dias no saguéo de autoatendimento, englobando os dias de maior e menor movimento,
na agéncia de Alvorada do BANRISUL. Essa base de dados levantados podera ser util

para pesquisadores no futuro conduzirem outros estudos sobre o tema.

5.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A pesquisa foi baseada em diversos trabalhos académicos realizados nos
ultimos anos, em que o foco foi a satisfacdo do cliente no autosservico. Utilizando-se
desses trabalhos, o presente estudo apresenta questdes adaptadas para o publico-alvo
na agéncia de Alvorada do BANRISUL. Os estudos com grupos focais e entrevistas em
profundidade de Aguiar e Aguiar (2004) e Dallabrida (2007) respectivamente serviram
de base para a elaboragdo de algumas questdes do presente instrumento de coleta de

dados.
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O instrumento de coleta de dados utilizou perguntas fechadas pois, de acordo
com Zikmund (2006), elas dao alternativas de respostas aos entrevistados facilitando a

compilacdo dos dados levantados.

As perguntas fechadas requerem menor habilidade do entrevistador, tomam
menos tempo e sdo mais faceis de responder. Isso se deve ao fato de que as
respostas para as perguntas fechadas sdo classificadas dentro de grupos
padronizados antes da coleta de dados. Padronizar as alternativas de
respostas para uma pergunta fornece comparabilidade de respostas, o que
facilita a codificacdo, tabulacdo e interpretacdo dos dados. (ZIKMUND,
2006, p. 310).

Foi utilizada uma abordagem pessoal com cada respondente do questionario,
com o intuito de evitar problemas de néo-resposta e falta de entendimento das questdes
abordadas. Dessa forma, foi identificada uma maior taxa de participacdo dos usuarios
do autosservi¢co. Os dados coletados foram analisados com o programa SPSS, atraves
do qual foram criados os cruzamentos, facilitando na compreensdo das relacdes entre

os dados.
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6 RESULTADOS

A pesquisa no autoatendimento da agéncia de Alvorada do BANRISUL,
realizada entre setembro e outubro de 2013, teve o intuito de identificar o perfil do
usuério dos servicos e os motivos de resisténcia na sua utilizacdo. Apesar da greve
ocorrida no periodo, fato que afetou o atendimento dentro da agéncia, o
autoatendimento foi utilizado pela maioria dos clientes, o que ndo ocasionou grandes
transtornos para a realizacdo desta pesquisa. Os usuarios que ndo sabiam realizar as
operacBes sozinhos ficaram limitados a ser atendidos nos hordrios em que o0s

funcionérios que ndo estavam em greve auxiliavam no autoatendimento.

6.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

A primeira parte do instrumento de coleta foi utilizada para a identificacdo do
perfil do usuério do autoatendimento. Foi identificado que o perfil da amostra de
usuarios da agéncia tem uma predominancia de 55% de homens (Tabela 4) e 45,5% de
individuos com mais de 60 anos (Tabela 5) utilizando o sistema. Essa estatistica tem
relacdo com o grande numero de aposentados, pensionistas e beneficiarios do INSS
que recebem seus pagamentos através do BANRISUL: (68%) dos participantes (Tabela
6).

Tabela 4 — Género dos participantes

Frequéncia Porcentagem Porcentagem acumulativa
MASCULINO 110 55,0 55,0
FEMININO 90 45,0 100,0
Total 200 100,0

Fonte: Dados coletados

Tabela 5 — Idade dos participantes

Frequéncia Porcentagem Porcentagem acumulativa
ATE 20 ANOS 14 7,0 7,0
DE 21 A 35 ANOS 22 11,0 18,0
DE 36 A 50 ANOS 39 19,5 37,5
DE 51 A 60 ANOS 34 17,0 54,5
MAIS DE 60 ANOS 91 45,5 100,0
Total 200 100,0

Fonte: Dados coletados



Tabela 6 — Percentual de aposentados, pensionistas e beneficiarios do INSS na amostra

Fonte: Dados coletados

Tabela 7 — Cruzamento entre género e idade dos participantes

Fonte: Dados coletados

Quanto ao nivel de instrucdo dos respondentes, 63% dos usuarios tém Ensino
Fundamental, sendo que destes 25% dos participantes tém nivel de instrucdo até o
quarto ano do Ensino Fundamental (Tabela 8).

Tabela 8 — Escolaridade dos participantes

Fonte: Dados coletados

Em relacdo ao tempo de conta no BANRISUL, identificou-se na amostra que
36,5% dos usuéarios tém entre 11 e 20 anos de conta, identificando uma populacéo fiel
a instituicdo (Tabela 9). As acBes de relacionamento a longo prazo com os clientes,
como a personalizacdo do atendimento por meio de um gerente de contas, cria vinculos
entre 0 Banco e o usuéario, que identifica que o Banco é seu parceiro em suas
necessidades. Essa parceria é construida com anos de relacionamento, o que dificulta a
migracdo do cliente para outra instituicdo, pois ele teria de se readequar aos servigos
do novo banco. Foi verificado que clientes com um maior tempo de permanéncia com
conta ativa no BANRISUL trabalham somente com a instituicdo, demonstrando
fidelidade ao Banco (Tabela 10).



43

Tabela 9 — Tempo de conta ativa no BANRISUL

Fonte: Dados coletados

Tabela 10 — Cruzamento entre tempo de conta e a fidelidade do cliente

Fonte: Dados coletados

6.2 UTILIZAGAO DOS SERVIGCOS DO AUTOATENDIMENTO

Quanto a utilizacdo dos terminais de autoatendimento, foi realizada uma
questdo de multipla escolha na qual o respondente identificou todas as operagfes que
realiza e, posteriormente, as operacdes das quais necessita de auxilio para realizar. O
valor total de ocorréncias foi de 698 operacdes realizadas com ou sem auxilio e de 381
operacdes que necessitaram de ajuda, identificando que 54,6% das operacdes foram
realizadas por intermédio de um funciondrio no terminal de auxilio. Dos 200
respondentes, 111 informaram ndo saber realizar nenhuma operagdo no
autoatendimento (55,5%).

Foi identificado que as operacbes mais utilizadas nos terminais de
autoatendimento sdo as de saque (88%), verificacdo de saldo e extrato (87%),
pagamentos (52%) e depositos (49,5%) (Tabela 11). Quando a questdo abordou sobre
as operacdes as quais 0s usuérios necessitavam de ajuda, as operacdes mais utilizadas
com o auxilio de um funcionério foram saque (43,5%), verificacdo de saldo e extrato
(39,5%), depdsitos (37%) e pagamentos (30,5%) (Tabela 12). Além do alto indice de
usuarios que ndo sabem utilizar o sistema — e dessa forma dependem do auxilio dos

funcionérios — verificou-se que o uso do terminal de autoatendimento é determinado
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pelo nivel de complexidade da operacdo, identificado, por exemplo, na comparacao
entre saque e pagamento de contas.

Tabela 11 — Operac0es realizadas no ATM (com ou sem necessidade de ajuda)

Fonte: Dados coletados

Tabela 12 — Operagbes que necessita de ajuda

Fonte: Dados coletados

Os resultados convergem para os obtidos por Hasenkamp (2010), tendo as
operacgOes de saque, saldos e extratos como as principais do autoatendimento. A grande
adesdo desses procedimentos nos terminais otimizou o fluxo de clientes dentro das
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agéncias, que passaram a utilizar o caixa para operagbes mais complexas, como
pagamento de contas com codigo de barras.

Ademais, foi identificado que a necessidade de auxilio no autoatendimento é
diretamente proporcional a idade e inversamente proporcional ao nivel de instrucdo do
respondente, conforme apresentado nas tabelas 13 e 14. Pessoas mais velhas tém uma
maior dificuldade para utilizar o sistema, seja por estarem diante de uma tecnologia até
entdo desconhecida em seu cotidiano seja por estarem habituados a ser atendidos
dentro da agéncia, nos caixas convencionais.

Tabela 13 — Cruzamento entre idade e conhecimento para utilizar o ATM sem ajuda

Fonte: Dados coletados

Tabela 14 — Cruzamento entre escolaridade e conhecimento para utilizar o ATM sem ajuda

Fonte: Dados coletados

Quanto a frequéncia de utilizacdo de cada servigo, identificou-se que boa parte
dos usuérios utiliza o saque de 15 em 15 dias, identificando dessa forma uma
programacao na utilizacdo do dinheiro, utilizando o saque quando necessario (Figura
12). Na faixa etaria acima de 60 anos, verificou-se que 0s usuérios, em sua maioria,
realizam um saque unico mensal para a retirada de todo o seu pagamento (Tabela 15).
Os usuarios, além de correrem riscos em caso de assaltos desconhecem a possibilidade
de deixar o dinheiro depositado no banco, e utilizad-lo quando necessario.

Ademais, verificou-se que as operacGes de saldo e extrato tém uma maior

periodicidade, indicando um maior controle sobre o andamento financeiro dos
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usuarios. A emissdo de taldo de cheque ainda permanece desconhecida de muitos
usuérios, assim como a possibilidade de utilizagdo do cartdo para compras.

M N3o Utiliza
B 1 vez por més

= De 15 em 15 dias

N
o
T N N |

B 1 vez por semana

M Diariamente

Figura 12 - Frequéncia de utilizagdo dos servicos disponiveis no ATM

Fonte: Dados coletados

A frequéncia de utilizacao dos servicos diverge dos dados de Almeida (2011),
identificando um maior volume quinzenal na maioria das operagfes. Identificou-se que
0 servico mais utilizado pelos usuarios corresponde ao autoatendimento (47,5%),
seguido pelo atendimento dentro da agéncia (24,5%) e pela utilizagdo do cartdo para

compras no comercio (23%) (Tabela 16).

Tabela 15 — Cruzamento entre idade e frequéncia de saques

Fonte: Dados coletados

Em comparacdo ao estudo da FEBRABAN (2013), identificou-se grande
adesdo dos servigcos do autoatendimento e uso do cartdo acima do identificado naquela
pesquisa. A participacdo do Internet Banking entre 0s usuarios mostrou-se incipiente,
dado principalmente ao fato da amostra abranger em sua maioria pessoas com mais
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idade e menor grau de instrucdo. Foi identificado que pessoas com mais de 60 anos
costumam retirar todo 0 seu pagamento uma vez por més, enquanto outros
respondentes informaram um maior equilibrio entre o uso do cartdo em compras no

comércio e os saques (Tabela 17).

Tabela 16 — Utilizac8o dos canais de atendimento do BANRISUL

Fonte: Dados coletados

Tabela 17 — Cruzamento entre idade e a forma de utilizagdo do cartdo da conta

Fonte: Dados coletados

O atendimento nos caixas dentro da agéncia ainda corresponde a uma parcela
considerdvel das operagdes, principalmente para clientes com mais idade, néo-
correntistas e para operagcdes mais complexas, como pagamento de contas (Tabela 18).
Esses clientes confiam nos funcionarios e muitas vezes criam vinculos de amizade,
preferindo realizar suas operacdes com eles do que efetuar a operacdo através de uma
maquina. O contato humano ainda é visto pelos usuarios como restricdo a um maior
uso dos terminais de autosservico. No sagudo de autoatendimento, mesmo com a
presenca de um funcionario, existe o medo de o usuario efetuar uma operacdo de forma
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errada e ndo ter como corrigi-la através do sistema. Esses erros, na visdo do cliente,

ndo existiriam se o cliente utilizasse somente o atendimento dentro da agéncia.

Tabela 18 — Cruzamento entre idade e a preferéncia de atendimento dentro da agéncia

Fonte: Dados coletados

6.3 RESISTENCIA AO USO DOS EQUIPAMENTOS

A pesquisa abordou alguns motivos que poderiam influenciar na resisténcia ao
uso dos terminais de autoatendimento. Alguns desses topicos foram levantados a partir
da pesquisa de dados secundarios, em estudos de grupos focais e entrevistas em
profundidade. Quanto a satisfacdo geral sobre o autoatendimento, 63,5% dos usuarios
concordam com a afirmacdo (Tabela 19). Alguns pontos, porém, sdo identificados
como criticos para o aprimoramento do sistema. Os equipamentos foram avaliados por
34,5% dos usuarios como muito demorados, fato que acarreta em insatisfacdo (Tabela
20).

Tabela 19 - Satisfa¢do no autoatendimento

Fonte: dados coletados



Tabela 20 - Demora dos equipamentos do autoatendimento

Fonte: Dados coletados

Quanto a necessidade de ajuda aos clientes no autoatendimento, o estudo indica que
59% dos usuérios tém dificuldade em realizar as operacGes e dependem do auxilio dos
funcionérios (Tabela 21). Esse percentual tem grande participacdo de pessoas mais idosas
(Tabelas 22).

Tabela 21 — Dificuldade para utilizagcdo das operagdes sozinho sem ajuda

Fonte: Dados coletados

Tabela 22 — Cruzamento entre idade e dificuldade para utilizacdo das operagbes sozinho sem ajuda

Fonte: Dados coletados

Identificou-se que 80% dos usuarios tém alguma dificuldade no sistema e tem
0 interesse de aprender a utilizar o autoatendimento sozinho (Tabela 23). A questdo
abordou o interesse de aprender a utilizar o autosservigo de maneira geral, sem abordar

uma operacdo especifica.
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Um dos apontamentos do estudo que pode aumentar o indice de utilizagdo dos
terminais € quanto as orientacdes que estdo descritas no equipamento sobre a
utilizacdo do sistema. Atualmente, as informacdes estdo dispostas em tépicos nas telas
do sistema; a cada procedimento que o cliente realiza no terminal, uma nova tela gera
novas instrugdes, que encaminham o cliente a realizacdo da operacdo. Do total de
abordagens, 68,5% dos usuarios responderam que os procedimentos ndo estdo claros
nos terminais, e que a clareza poderia facilitar no uso dos equipamentos (Tabela 25).

O comparativo entre idade e a percepc¢do de clareza dos terminais refuta a ideia
de que essa dificuldade é exclusiva de usuéarios com maior idade (Tabela 26), porém
comprova a relacdo direta entre o nivel de escolaridade e a percep¢do de clareza e
entendimento sobre o que estd escrito nos terminais (Tabelas 24 e 27); na amostra,
quanto maior o nivel de escolaridade, maior é a facilidade para utilizagdo do sistema e,
dessa forma, maior o entendimento sobre as operagbes dos terminais. A utilizacdo de
termos mais elaborados nas telas do sistema podem inibir muitos usuarios, que nao

entendem a linguagem utilizada.

Tabela 23 — Quero aprender a utilizar o autoatendimento

Fonte: Dados coletados

Tabela 24 — Cruzamento entre escolaridade e compreensdo sobre as instru¢des do autoatendimento

Fonte: Dados coletados
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Tabela 25 — Se as orientacdes dos terminais sobre as operac¢des fossem mais claras facilitaria o uso dos
equipamentos

Fonte: Dados coletados

Tabela 26 — Cruzamento entre idade e questdo sobre clareza das orienta¢des no autoatendimento

Fonte: Dados coletados

Tabela 27 — Cruzamento entre escolaridade e questdo sobre a clareza das orientagdes no
autoatendimento

Se as orientacdes dos terminais sobre as operacdes fossem mais claras facilitaria o uso dos
equipamentos

Fonte: Dados coletados
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O medo que haja algum erro durante a operacdo, tanto no sistema quanto na propria
digitagdo do usuario, foi identificado por 63% da amostra, o0 que indica que o individuo tem

inseguranca quanto a efetivacdo de sua operacado (Tabela 28).

Tabela 28 — Tenho medo de algum erro na operagéo

Fonte: Dados coletados

A utilizacdo de ferramentas facilitadoras, como manuais ou instruc¢fes descritivas das
operacg0es, foi identificada por 63,5% dos usuarios como possivel alternativa para aumentar 0s
indices de utilizagdo dos terminais de autoatendimento (Tabela 29).

Tabela 29 - Se estivesse escrito em algum local no autoatendimento como realizar a operagao eu

conseguiria realizar sozinho

Fonte: Dados coletados

Foi identificado que 67,5% dos usuarios estdo insatisfeitos em relacdo a quantidade
de funcionarios que auxiliam no autoatendimento na agéncia (Tabela 30). Os clientes mais
insatisfeitos sdo 0s que mais carecem de auxilio, dado que os terminais exclusivos para
auxilio sdo poucos considerando o volume mensal de usuarios do autoatendimento. Quanto ao
atendimento prestado pelo funcionario, foi identificado que 63,5% dos pesquisados receberam
instrucdo do funcionério sobre como operar o sistema (Tabela 31).

Dado que os funcionarios alocados para auxiliar no autoatendimento despendiam
grande tempo para ensinar ao usuario como utilizar o sistema sozinho, este fato contribui para
0 aumento de filas no autoatendimento e, consequentemente, insatisfacdo por parte dos outros

usuarios que esperam para ser atendidos.



Tabela 30 - Estou satisfeito com a quantidade de funcionarios para orientar no autoatendimento

Fonte: Dados coletados

Tabela 31 - O funcionario que auxiliou no autoatendimento me ensinou como realizar a operagéo

Fonte: Dados coletados

6.4 SEGURANCA NO AUTOATENDIMENTO

Quanto ao nivel de seguranca percebida pelos usuarios do autoatendimento, 73% dos
pesquisados identificaram que existe privacidade para a realizacdo das operagcdes no
autoatendimento (Tabela 32); em complemento, 73,5% dos usuarios se sentem seguros com o
sistema de monitoramento de video de seguranga, refutando a ideia de que 0s usuarios ndo

utilizam o autoatendimento pelo sentimento de falta de seguranca (Tabela 33).

Tabela 32 - Existe privacidade no sagudo de autoatendimento para realizar as operagfes

Fonte: Dados coletados



Tabela 33 - Sinto-me seguro com o sistema de monitoramento de video no saguédo

Frequéncia Porcentagem Porcentagem acumulativa
CONCORDO TOTALMENTE 76 38 100
CONCORDO 71 35,5 62
INDIFERENTE 43 21,5 26,5
DISCORDO 8 4 5
DISCORDO TOTALMENTE 2 1 1
Total 200 100,0

Fonte: Dados coletados

6.5 ASPECTOS ALTAMENTE RELEVANTES

Os principais apontamentos sobre pesquisa sdo identificados a seguir através de

um quadro resumo, de maneira a facilitar a compreensédo dos resultados finais.

Observacéo Informacéo resultante

Fidelidade do cliente
Conhecimento para utilizar o
autoatendimento
Frequéncia de utilizagdo
Atendimento dentro da agéncia
Satisfacdo
Dificuldade para realizar as
operagdes sozinho
Compreensdo das informacdes

Clareza das informacg6es

Operacéo detalhada no
autoatendimento
Aprendizagem
Seguranga

Aumenta com o tempo de conta
Menor ocorréncia entre pessoas mais velhas e com baixa
escolaridade
Em geral, as pessoas utilizam os servi¢os quinzenalmente
Pessoas mais velhas preferem ser atendidas convencionalmente
O autoatendimento em geral tem bom nivel de satisfacdo
Aumenta de acordo com a idade

Inversamente proporcional & idade e diretamente proporcional a
escolaridade

Pessoas com mais idade e menor escolaridade tém mais
dificuldade de compreender as instrucdes dos terminais

Se estivesse assinalado como realizar as operac@es facilitaria a

utilizagcdo

As operacdes sdo ensinadas para a maioria dos usuarios
Existe seguranca e privacidade para utilizar os terminais

Figura 13 - Quadro resumo
Fonte: Dados coletados
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7 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

A melhoria no uso da tecnologia promove maior autonomia ao cliente, pois ele
tem maior confianga para operar sozinho nos terminais e pode usufruir das vantagens
do sistema a qualquer momento, sem necessidade de acompanhamento.

A resisténcia na utilizacdo do autoatendimento ndo esta restrita a seguranca
dos terminais; a necessidade de treinamento e divulgagdo dos servicos que podem ser
realizados nos equipamentos, além da garantia de efetivacdo das operacdes, foram
apontados como responsaveis pelo nivel de adesdo dos clientes ao sistema.

O autoatendimento foi implementado para agilizar e facilitar as operacoes
diarias dos clientes e reduzir custos para os bancos. A participacdo do funcionario na
adaptacdo do cliente ao sistema, porém, € essencial para otimizar o uso dos
equipamentos. Os funcionarios devem transmitir aos clientes dominio e confianca
sobre o sistema, ensinar a correta utilizacdo dos equipamentos e estar a disposi¢ao dos
usudrios para solucionar dividas. O funcionario do autoatendimento pode exercer um
papel pedagogico, ensinando as funcionalidades do sistema para 0Ss usuarios,
facilitando dessa forma a utilizagéo dos terminais.

Foi identificado que o uso dos caixas convencionais dentro da agéncia é
influenciado principalmente pela idade dos usuarios e pela complexidade das
operacdes, como o pagamento de contas. As operacdes que podem ser realizadas no
autoatendimento devem ser mais divulgadas para 0s usuarios, que em muitos casos
desconhecem as possibilidades dos terminais.

Outro levantamento apontado pela pesquisa é quanto a periodicidade de
operacdes como 0 saque; em muitos casos, o cliente retira todo o seu dinheiro uma vez
ao més, pois desconfia que o banco vé utilizar o seu dinheiro (grifo nosso). O que pode
ocorrer nestes casos (quando todo o valor é sacado) € a existéncia de débitos futuros a
serem liquidados em conta; como ndo existe saldo suficiente para o pagamento, essas
operacdes ficam pendentes, e o cliente, inadimplente com o banco.

O estudo identificou como melhorias para otimizar o uso dos terminais as
seguintes acoes:

a) implementacdo de manuais gerais de operacfes, nos quais esteja descrita passo a

passo a realizagdo de cada operagdo de forma simples e clara;



56

b) disposicéo de informativos no sagudo de autoatendimento sobre a segurancga das
operacdes realizadas no local;

c) treinamento dos funcionarios para que seja realizada uma abordagem padrdo com
todos 0s usuarios;

d) comunicados sobre gestdo financeira, demonstrando aos usuérios que é seguro

deixar o dinheiro depositado no Banco.

O estudo e as propostas de melhoria levantadas foram encaminhados aos
gestores da agéncia e ao setor de Tecnologia da Informacdo do Banco. O estudo podera
gerar no futuro um ciclo de melhoria no autoatendimento de outras agéncias, podendo
ser modelo para outras instituicdes bancarias.

A aplicagdo das propostas de melhoria tém o intuito de otimizar a experiéncia
do usuario no autoatendimento; o funcionario continuaria auxiliando no
autoatendimento, porém deixaria de ter um perfil de operador do sistema para o cliente
para um perfil consultivo, no sentido de dirimir duvidas do cliente e auxiliar na
manutenc¢ao preventiva dos terminais.

O trabalho limitou-se a identificar uma amostra de clientes da Agéncia
Alvorada do BANRISUL. A definicdo de um perfil completo do usuério de
autoatendimento do BANRISUL deve ser determinado através de amostras de diversas
agéncias, de forma a ndo tendenciar o perfil conforme a populacdo estudada. Este
estudo podera ser utilizado como base para novas afericGes, de forma a realizar um

mapeamento dos usuarios em diversas institui¢cdes financeiras.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS APLICADO AOS
USUARIOS DA AGENCIA

1. SEXO
( ) 1 MASCULINO ‘ () 2 FEMININO
2. IDADE
() 1. ATE 20 ANOS ( )2.DE21A35 ( )3.DE 36 A50 () 4. DE 51 A 60 ANOS () 5. MAIS DE 60
ANOS ANOS ANOS
3. ESCOLARIDADE
() 1. ENSINO () 2. ENSINO () 3. ENSINO MEDIO COMPLETO OU () 4. ENSINO SUPERIOR
FUNDAMENTAL -1 A4 | FUNDAMENTAL -5 A EM ANDAMENTO COMPLETO OU EM ANDAMENTO
ANO 9 ANO

4. QUAIS OPERAGOES VOCE UTILIZA NO AUTOATENDIMENTO (MARQUE TODAS AS OPERAGOES QUE VOCE
UTILIZA MESMO COM AUXILIO DOS FUNCIONARIOS)

() L.VERIFICAR SALDO () 2.FAZER ( ) 3.FAZER ( ) 4.FAZER PAGAMENTO DE () 5.ALTERAR
E EXTRATO SAQUES - DEPOSITOS CONTAS COM CODIGO DE SENHAS
RECEBER BARRAS
PAGAMENTO
(1)) 6.IMPRIMIR ( ) 7.IMPRIMIR TALAO DE CHEQUES () 8. TRANSFERENCIAS ENTRE CONTAS
CONTRACHEQUE
5. A QUANTO TEMPO VOCE E CLIENTE DO BANRISUL?
( )L.MENOSDE1ANO | ( )2.DE1A3ANOS ( )3DE4A10 () 4. DE 11 A 20 ANOS () 5. MAIS DE 20
ANOS ANOS

6. VOCE UTILIZA ALGUM OUTRO BANCO ALEM DO BANRISUL?

()SIM ( )NAO

7. VOCE RECEBE BENEFICIO, APOSENTADORIA OU PENSAO DO INSS?

( )SIM ( )NAO

8. COMO VOCE UTILIZA O CARTAO DO BANRISUL

( ) 1.RETIRO TUDO ( ) 2.RETIRO MEU ( ) 3.RETIRO () 4.DIFICILMENTE () 5.NUNCA RETIRO
(SEMPRE QUE RECEBO | DINHEIRO SOMENTE | DINHEIRO E USO O | RETIRO DINHEIRO, USO O DINHEIRO DA

MEU PAGAMENTO QUANDO PRECISO CARTAO DO CARTAO DO BANRISUL CONTA, SOMENTE
SACO TODO O VALOR) BANRISUL NO PARA TODAS AS MINHAS USO CARTAO DO

SUPERMERCADO/C COMPRAS BANRISUL
OMERCIO
9. MARQUE ONDE VOCE MAIS UTILIZA OS SERVICOS DO BANRISUL
() () 2. DENTRO DA ( ) 3.INTERNET () 4.COMPRAS COM O ()5.
1. AUTOATENDIMENTO AGENCIA BANKING CARTAO CORRESPONDENTES
BANCARIOS
10. MARQUE QUAIS OPERACOES VOCE SABE FAZER SOZINHO NO AUTOATENDIMENTO

( ) 1.VERIFICAR SALDOS E EXTRATOS () 6.IMPRIMIR CONTRACHEQUE
( ) 2.REALIZAR SAQUES () 7.IMPRIMIR TALAO DE CHEQUE
( ) 3.REALIZAR DEPOSITOS () 8.FAZER TRANSFERENCIAS

() 4.FAZER PAGAMENTOS
() 5.ALTERAR SENHAS ( ) 9.NAO SEI FAZER NADA SOZINHO NO AUTOATENDIMENTO




Para cada item abaixo marque sua percepcao sobre o tema:
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DISCORDO CONCORDO
QUESTOES TOTALMENTE | DISCORDO | INDIFERENTE | CONCORDO | TOTALMENTE
1 Sobre os equipamentos de
autoatendimento:
1.1 Estou satisfeito com o autoatendimento 1 2
1.2 Os equipamentos sdo demorados 1 2 3
1.3 Acho dificil realizar operagGes sozinho
sem ajuda 1 2 3 4 5
1.4 Quero aprender a utilizar o
autoatendimento 1 2 3 4 5
1.5 Tenho medo de errar alguma operagdo
no autoatendimento 1 2 3 4 5
1.6 Se as orientagdes dos terminais sobre
as operagGes fossem mais claras facilitaria
0 uso dos equipamentos 1 2 3 4 5
1.7 Entendo as instrucdes na tela da
magquina de autoatendimento 1 2 3 4 5
1.8 Se estivesse escrito em algum local do
autoatendimento como realizar as
operag0des eu conseguiria realizar sozinho 1 2 3 4 5
1.9 Prefiro ser atendido por um funcionario
no caixa convencional 1 2 3 4 5
2. Sobre o atendimento e a seguranca
2.1 Estou satisfeito com a quantidade de
funcionarios para orientar e auxiliar nas
operagdes no autoatendimento 1 2 3 4 5
2.2 Existe privacidade no sagudo de
autoatendimento para realizar as
operagoes 1 2 3 4 5
2.3 Sinto-me seguro com o sistema de
monitoramento de video no sagudo 1 2 3 4 5
2.4 O funciondrio tentou me ensinar a fazer
a operagdo mas eu nao aprendi 1 2 3 4 5
1 VEZ POR DE 15EM 15 1 VEZ POR
QUESTOES NAO UTILIZA MES DIAS SEMANA DIARIAMENTE
3. Utilizo o autoatendimento para:
3.1 Fazer saques (retirar dinheiro) 1 2 3
3.2 Fazer depdsitos (de dinheiro ou cheque) 1 2 3
3.3 Fazer pagamentos de contas (agua / luz
/ telefone / cartdo de crédito) 1 2 3 4 5
3.4 Fazer empréstimos (Crédito 1 Minuto e
Crédito Pessoal) 1 2 3 5
3.5 Ver saldo e extrato da conta 1 2 3
3.6 Realizar transferéncias entre contas
BANRISUL 1 2
3.7 Imprimir taldo de cheques 1 2 3




APENDICE B - FREQUENCIA DOS DADOS DO INSTRUMENTO DE COLETA DE
DADOS

Tabela 34 - Prefiro ser atendido por um funcionario no caixa convencional

Fonte: Dados coletados

Tabela 35 - Como utiliza o cartdo

Fonte: Dados coletados

Tabela 36 - Vocé utiliza algum outro banco além do BANRISUL?

Fonte: Dados coletados

Tabela 37 - Entendo as instrucdes na tela da maquina de autoatendimento

Fonte: Dados coletados
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Tabela 38 - Frequéncia de utilizacdo das operagdes disponiveis no ATM

Fonte: Dados coletados



