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RESUMO

O mercado financeiro vem buscando reconhecimento na sua area de atuacdo através de
transacOes resultantes da disponibilizacdo de plataformas de informatica e de
telecomunicacdo. Nesse sentido, procurou-se conhecer o comportamento e a preferéncia dos
clientes do Banco do Brasil na cidade de Santa Maria, RS em relacdo aos servigos de
autoatendimento, telefénico e Internet Banking. A coleta de dados da pesquisa foi
desenvolvida a partir da aplicacdo de um questionario visando obter o perfil socioecondmico
dos clientes e a preferéncia em relacdo a utilizacdo das tecnologias disponiveis. Para tanto,
realizou-se uma pesquisa do tipo survey, com a aplicacdo de questionarios com clientes do
Banco do Brasil em areas de grande circulacdo da cidade de Santa Maria, RS. A amostra foi
caracterizada como ndo-probabilistica e por conveniéncia. Através da analise dos resultados,
foi possivel verificar a preferéncia dos clientes pelo uso do servico de autoatendimento.
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ABSTRACT

The financial market has been seeking recognition in their area of expertise through
transactions resulting from the availability of computing platforms and telecommunications.
In this sense, we tried to understand the behavior and preferences of customers regarding self-
services, internet and phone banking of the Banco do Brasil in Santa Maria, RS. The
collection of survey data was developed by applying a questionnaire, using descriptive
statistics to analyze the data in order to obtain the socioeconomic profile of clients and the use
of available technologies, observing the perception and customer satisfaction for products and
services. Firstly, a literature search was conducted, in which several sources were analyzed to
construct the theoretical framework. In the second step, we carried out a survey research with
questionnaires to customers of the Banco do Brasil in high traffic areas in the city of Santa
Maria, RS. The sample was characterized as non-probabilistic and convenience. Through
analysis of results, we found that the level of customer satisfaction in relation to the most
valued items is high, especially the preference of customers for the self-service.
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1. Introducéo

A instituicdo bancéria tem passado por significativas modificaces decorrentes de
inimeros fatores, tais como a competitividade, os avancos tecnoldgicos e a disponibilidade
cada vez maior de tecnologia aos clientes, que ganha mais espaco e importancia na sua
eficiéncia, tornando os clientes mais exigentes. Na procura da expansdo dos servicos
bancarios junto aos clientes, os bancos trabalham na disponibilidade de novos canais de
acesso. As Agéncias Virtuais incentivam a comodidade, agilidade e seguranca. Esse
panorama de atendimento eletr6nico esta baseado em canais de acesso como internet, telefone
celular, terminais eletronicos e Centrais de atendimento.

Dados recentemente divulgados pela Federacdo Brasileira dos Bancos
(FEBRABAN, 2011) mostram que, em 2010, 23% das 12,8 bilhdes de operacdes bancarias
realizadas no pais foram feitas por meio de canais de internet banking, um crescimento de
27,4% em relacdo ao ano de 2009. Esses numeros mostram que 0s servicos de internet
banking ja sdo o segundo meio preferido dos brasileiros, perdendo apenas para os caixas
eletrénicos (ATMSs) que responderam por 31% dos atendimentos.

Perante tais informacdes, torna-se indispensavel a implementacdo de novos modelos
de gestdo organizacional, a fim de que as instituicdes estejam mais preparadas para enfrentar
0 mercado competitivo. Nesse sentido, a avaliacdo dos servicos de marketing adquire
fundamental importancia, tendo em vista que representa “um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros” (KOTLER, 1998, p. 27).

No ambito do mercado financeiro, as instituicdes visam a conquista de novos clientes
e fidelizacdo dos clientes ja existentes, assim como a divulgacdo de servigcos que interessem
ao consumidor através das transacOes de investimento e seguridade, que sejam relevantes ao
progresso socioeconémico e cultural da comunidade regional e até mesmo do pais.

Nesse sentido, 0 objetivo desse estudo é conhecer o comportamento e a preferéncia
dos clientes do Banco do Brasil na cidade de Santa Maria, RS em relacdo aos servigos de
autoatendimento, telefénico e Internet Banking.

2. O sistema de informacéo e o uso da tecnologia

As empresas devem organizar o fluxo de informacdes de marketing para que seus
administradores de marketing tenham dados e informagfes para a tomada de deciséo.
Segundo Kaotler (1998) o Sistema de Informacdes de Marketing (SIM) pode ser definido
como:

Um Sistema de InformacBes de Marketing consiste de pessoas, equipamentos e
procedimentos para coletar, selecionar, analisar, avaliar e distribuir informagdes de
marketing que sejam necessarias, oportunas e precisas para 0s tomadores de decisdes
de marketing. (KOTLER , 1998, p. 111).

Las Casas (1997) aponta varias vantagens as empresas que utilizam o SIM. Além de
ajudar a empresa a conhecer melhor os seus consumidores, ele ajuda a estabelecer as
estratégias de marketing da empresa a luz da realidade do mercado de atuacdo. O SIM fornece
informacdes que podem servir para o estabelecimento do planejamento anual de marketing.
Também proporciona uma forma constante de dados que facilitam a fungédo de controle do
administrador.

Para que as instituicdes proporcionem um alto nivel de satisfagdo entre os clientes, é
necessario tornar a empresa orientada mais para as necessidades de seus clientes e mais
habilitada para atrair novos clientes. (KOTLER, 1998.)

A emergéncia das tecnologias digitais ou tecnologias de informacdo e da
comunicagdo pode ser vista como um dos fatores determinantes para a constituicdo de uma
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cultura contemporanea marcada, dentre outros aspectos, por novas praticas de comunicagao e,
em consequéncia, sujeita a transformagdo em curso, ainda ndo aprendidas plenamente.
(PEREIRA, 2006).

Quando sdo analisadas as transa¢des bancarias e as formas com que estas podem ser
conduzidas, estas interacOes transacionais podem ocorrer de forma pessoal e presencial que
proporciona interagdo humana, podem-se utilizar Caixas Eletrénicos (ATMs — Automated
Tellers Machines), utilizar o atendimento bancério via telefone ou ainda adotar as mais
modernas tecnologias vinculadas a internet através do on-line banking (HAYTKO e
SIMMERS, 2009; CURRAN e MEUTER, 2005).

Outra forma usual de atendimento bancario é atraves da Internet. Este ambiente
virtual proporciona um atendimento diferenciado ao cliente sendo considerado atualmente
como o centro do e-Banking. A Internet dispde de recursos que as empresas utilizam para
trocar informacgdes internamente ou para Se comunicarem externamente com outras
organizages (LAUDON e LAUDON, 2004). Esta realidade pode ser observada facilmente
em ambientes bancarios onde existem atualmente transacfes bancérias ocorrendo em tempo
real sendo possiveis em virtude da prdpria Internet. Seu uso tem o potencial de revolucionar a
forma de operacdo das organizagdes, proporcionando ganhos significativos de produtividade,
reinventando processos, reduzindo os custos operacionais e eliminando fun¢bes que néo
agregam valor (TURBAN et al., 1999).

As inovacdes do Internet Banking estdo bastante difundidas e estudos especificos
(PIKKARAINEN et al., 2006) demonstram que seus usuarios apresentam um certo grau de
satisfacdo. Para 0s bancos que adotam esta tecnologia, além de proporcionar um aumento de
valor a ser entregue aos clientes, a tecnologia representa uma oportunidade de reducdo de
custos operacional e aumento de eficiéncia.

Porém, Fabeny (2007) coloca que ainda existe certa resisténcia com relacdo a
utilizacdo da internet para servigos bancarios. Para o autor a principal restricdo se relaciona ao
medo dos usuarios de gue sua conta seja violada ou que outras pessoas possam ter acesso a
transagé@o enquanto ela estiver em curso.

Com uma visao, em linhas gerais, mais utilitarista do sistema, Diniz (2001) e Costa
Filho (1996) define o net banking como qualquer solucdo de informatica e de
telecomunicacdes capaz de permitir o acesso personalizado e a distribuicdo de servicos
bancarios e ndo bancérios, quando os clientes quiserem e de onde estiverem, sem que estes
precisem locomover-se de suas casas ou escritorios até uma agéncia bancaria, ou seja,
prescindindo-se da rede de agéncias.

O Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM — Technology Acceptance Model) foi
proposto por Davis (1986). A principal finalidade do Modelo de Aceitacdo de Tecnologia é
prever e explicar a aceitacdo de novas tecnologias pelo seu usuéario final, por meio de crencas
percebidas (utilidade e facilidade); assim, ele € normalmente utilizado para entender o porqué
gue o usuario aceita ou rejeita a Tecnologia de Informacdo e como melhorar a aceitacéo,
oferecendo, desse modo, um suporte para prever e explicar a aceitacéo.

Esse modelo teoriza que uma intencdo comportamental do individuo para usar um
sistema é determinada por duas crengas, facilidade percebida de uso e utilidade percebida,
sendo que ambas mediam completamente os efeitos das variaveis externas, como
caracteristicas do sistema, processo de desenvolvimento, treinamento, na intencdo de uso
(DIAS, ZWICKER e VICENTIN, 2003).

Henrique (2001) em pesquisa realizada nos meses de julho e agosto 2000, nas
salas de auto-servico do Banco do Brasil, avaliou o grau de satisfacdo do cliente bancério
com a utilizacdo das tecnologias de informatica e telecomunicacgdes na realizagdo dos servicos
bancarios, na cidade de Porto Alegre — RS. O autor (2001) analisou fatores sobre postos de
auto-atendimento, processamento de transagdes, comunicacdo com clientes, seguranca,
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atendimento nas centrais telefonicas e erros relacionados a computadores e concluiu que a
satisfagdo dos clientes Banco do Brasil estd proxima ao nivel maximo em praticamente todos
0s aspectos referentes as centrais telefénicas, ao auto-atendimento, ao Internet Banking e a
empresa como um todo.

Em razédo de o foco tematico do estudo estar orientado para a qualidade e satisfacéo
dos servigos bancérios, no capitulo a seguir apresentado sdo relacionados alguns aspectos
pertinentes em relacdo ao setor financeiro e ao Banco do Brasil, objeto da pesquisa realizada.

3. O Sistema Financeiro e 0 Banco do Brasil

O mercado financeiro se caracteriza por um conjunto de institui¢des que possibilitam
a transferéncia de recursos ofertados para os tomadores e se divide em Mercado de Crédito e
Mercado de Capitais, a sua fungdo € gerir investimentos e poupanca, seu desenvolvimento se
da através do Aprofundamento que sdo mais empréstimos e depositos e também através do
Alargamento que sdo mais bancos, seguradoras, poupadores e tomadores. (ANDREZO e
LIMA, 2011).

A partir da década de 70, uma série de mudangas passou a impactar e transformar o
ambiente financeiro no Brasil. Para Segnini (1997) fusGes e incorporacgdes, privatizacdo de
bancos estatais, levaram a um conjunto de medidas que objetiva a minimizagéo dos custos:

a) Evolucdo e o uso intensivo das tecnologias de informacdo, informaética e telematica
permitiram automatizar servigcos para reduzir custos e aumentar a seguranca e a qualidade
dos servicos disponibilizados para uma parcela da populacdo, via fax, telefones,
computadores em escritorios e residéncias;

b) Terceirizacdo de um volume crescente de trabalhos considerados “ndo bancarios” como
transporte, seguranca, limpeza, engenharia e manutencdo de prédios e equipamentos,
restaurante, desenvolvimento de softwares. Posteriormente, servi¢os bancarios também
passaram a ser terceirizados como analise de crédito, compensacéo de cheques e as centrais
de atendimento.

O sistema financeiro brasileiro passou por profundas alteracdes na sua estrutura e na
sua regulacdo ao longo da década de 1990. Esse processo esteve, em grande medida,
associado ao contexto de estabilizacdo monetéria e de abertura do setor ao capital externo que
se observou no periodo. A reducdo das receitas inflacionarias, decorrente do Plano Real,
ocasionou uma diminuicao da participagdo das instituigdes financeiras no valor adicionado no
Brasil). Nesse contexto é lancado o Programa de Reestruturacdo e Fortalecimento do Sistema
Financeiro (PROER) e do seu anadlogo para o setor publico, o Programa de Estimulo a
Reducéo do Setor Pablico no Sistema Financeiro (PROES), cuja consequéncia mais marcante
foi o processo de concentracdo observado no sistema financeiro do Pais. Um outro
movimento resultante do processo de reestruturacdo do sistema financeiro ao longo do
periodo foi o acentuado crescimento do investimento externo direto no setor, elevando as
participacbes dos bancos com controle estrangeiro nos ativos bancarios e nos depdsitos e
créditos do sistema bancario, de niveis inferiores a 10%, em 1993, para niveis em torno de
20% em 2000. (CAVALCANTE, 2002).

O processo de modernizacdo e automacdo pelo qual passaram as instituicoes
bancarias no Brasil decorreu da forte pressdo competitiva a que se expuseram as suas
organizacbes com o0 processo de estabilizacdo monetaria e, em menor escala, com a
internacionalizacdo do sistema. (TEIXEIRA e CAVALCANTE, 2005).

As inovagbes mais significativas do segmento refletem a maior valorizagdo dos
softwares no processo de automacgdo bancéria, segmento este dificilmente percebido pelos
usuarios, mas que é o cerne do processo e seu grande elemento dinamizador. Entre as
inovacOes mais bem-sucedidas e mais promissoras, destacam-se as transacGes via telefone
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celular, os certificados digitais e as solucdes em seguranca da informacdo. (GOUVEIA,
2007).

O Banco do Brasil vem ampliando sua presenca internacional contando com mais de
40 pontos de atendimento no exterior, divididos em agéncias, subagéncias, unidades de
negocios/escritorios e subsidiarias. Com larga experiéncia de mais de 65 anos em operagoes
de comércio internacional, produtos e servicos a clientes no exterior, além de embaixadas e
consulados, o Banco do Brasil é o parceiro ideal para apoiar seus negocios também fora do
Brasil. (BANCO DO BRASIL, 2011).

O estudo realizado buscou conhecer o comportamento e a preferéncia dos clientes do
Banco do Brasil na cidade de Santa Maria, RS em relacdo aos servigos de autoatendimento,
telefénico e Internet Banking. Os procedimentos metodologicos utilizados sdo destacados no
proximo capitulo do estudo.

4. Método do estudo

O estudo desenvolvido caracteriza-se quanto aos objetivos como descritivo, uma vez
que este tipo de estudo pretende descrever os fatos e fendmenos de determinada realidade
(TRIVINOS, 1987).

Quanto a abordagem, este estudo caracteriza-se como quantitativo. De acordo com o
Richardson (1999), o método quantitativo caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo na
coleta e tratamento das informacg6es por meio de técnicas estatisticas.

O método survey foi utilizado para o desenvolvimento do estudo. O survey é um
método quantitativo que busca a obtencdo de dados ou informacgbes sobre caracteristicas,
acoes ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma
populacdo-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente um questionario.
(PINSONNEAULT e KRAEMER,1993).

Para conhecer o comportamento e a preferéncia dos clientes do Banco do Brasil na
cidade de Santa Maria, RS em relacdo aos servigos de autoatendimento, telefonico e Internet
Banking, neste trabalho utilizou-se como amostra de pesquisa a maior instituicdo financeira
brasileira, o Banco do Brasil. A populagdo de interesse corresponde aos usuarios correntes,
pessoas fisicas, que utilizam os servicos do Banco do Brasil S.A na cidade de Santa Maria. O
Banco do Brasil se caracteriza por ser uma das maiores instituicdes financeiras no segmento
de maultiplos bancos — instituicdes financeiras que podem realizar todas as operac@es ativas e
passivas intrinsecas a cada um dos tipos individuais de instituicdo (bancos comerciais,
investimento e desenvolvimento) atuantes na cidade de Santa Maria.

4.1 Procedimentos para a coleta dos dados

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario aplicado em julho de
2011. Os questionarios foram aplicados de forma presencial em locais de grande circulacdo de
pessoas. Para tanto foram escolhidos os principais Shopping Center da cidade de Santa Maria
localizados em éareas centrais. No total, foram aplicados 100 questionarios com clientes do
Banco do Brasil, sendo a amostra caracterizada como nao-probabilistica e por acessibilidade.

4.2 Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados foi elaborado a partir do estudo desenvolvido por
Henrique (2001) que teve como objetivo avaliar o grau de satisfagdo do cliente bancario com
a utilizagdo das tecnologias de informética e telecomunicag¢fes na realizacdo dos servicos
bancarios, na cidade de Porto Alegre - RS.

O questionario foi dividido em trés blocos. O Bloco | busca identificar o perfil dos
respondentes. O segundo bloco identifica a frequéncia de utilizacdo dos terminais de
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autoatendimento, servicos telefénicos e internet banking do Banco do Brasil. O terceiro bloco
avalia a importancia que os clientes do Banco do Brasil atribuem a algumas caracteristicas em
prestadoras de servicos.

4.3 Anélise de dados

Os dados foram tabulados e analisados utilizando-se os programas Excel e SPSS. Os
resultados foram apresentados em forma de tabelas e graficos, e analisados individualmente
pelo pesquisador, e descritos em forma de texto.

Em alguns itens, os dados foram analisados pelo nivel de satisfacdo ou grau de
influéncia, utilizando uma escala de Likert de 05 pontos, sendo: muito insatisfeito (1),
insatisfeito (2), nem satisfeito nem insatisfeito (3), satisfeito (4) e muito satisfeito (5).

5. Anélise e discussao dos resultados

A apresentacdo dos resultados desta pesquisa divide-se em trés etapas. Primeiramente,
descreve-se os perfil da amostra consultada. Em seguida, apresenta-se a avaliacdo dos
servicos utilizados pelos usuérios. O terceiro item avalia a importancia que os clientes do
Banco do Brasil atribuem a algumas caracteristicas em prestadoras de servicos.

5.1 Perfil dos participantes da pesquisa

Na primeira parte da pesquisa é analisado o perfil dos respondentes em relacdo ao
sexo, idade, escolaridade, renda mensal, tempo como correntista e agéncia de origem do
correntista.

Na tabela 1, sdo apresentados os dados relativos a composicao do perfil dos clientes
pesquisados.

Tabela 1 — Perfil dos respondentes

Variaveis Indicadores N %

1. Sexo Feminino 61 61,0
Masculino 39 39,0

2. ldade Até 20 anos 21 21,0
De 20 a 30 anos 50 50,0

De 31 a 40 anos 16 16,0

De 41 a 50 anos 11 11,0

Acima de 50 anos 1 1,0

3. Escolaridade Ensino Fundamental 4 4,0
Ensino Médio 30 30,0

Ensino Superior 48 48,0

Pds-Graduacdo 18 18,0

4. Renda mensal Até R$ 1.500,00 54 54,0
De R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00 14 14,0

De R$ 2.501,00 a R$ 3.500,00 15 15,0

De R$ 3.501,00 a R$ 5.000,00 13 13,0

De R$5.001,00 a R$ 10.000,00 04 4,0

5. Tempo em que é correntista Menos de 1 ano 20 20,0
De 1 a2 anos 21 21,0

De 2 a5 anos 26 26,0

Acima de 5 anos 4 4,0
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Os dados da tabela 1 permitem observar que o perfil predominante dos participantes
da pesquisa é formado por pessoas do sexo feminino, que possuem idade entre 20 e 30 anos,
escolaridade superior, renda de até 1.500,00 reais e séo correntistas e usuarios dos servicos do
Banco do Brasil até 5 anos.

Em relacdo ao grau de escolaridade, tem-se que acima de 60% dos participantes
possuem curso superior ou pos-graduacao.

Esse resultado ja era esperado, na medida em que os pontos de coleta de dados da
pesquisa se situaram em &reas de elevada circulacdo de pessoas e em &reas centrais da cidade.

A presenca de elevado percentual de pessoas jovens pode ser explicada, pela
presenca significativa de uma populacdo economicamente ativa e, também, pela presenca de
estudantes, principalmente oriundos das agéncias Niederauer e Mariano da Rocha, proximas
da Unive rsidade Federal de Santa Maria.

No grafico 1 a seguir relacionado sdo representadas as agéncias de origem dos
participantes da pesquisa.

m Coronel Niederauer

B Av. Rio Branco

= Dr. Mariano da Rocha
B Av. Presidente Vargas
® N. Sr? Medianeira

= Qutra agéncia[1]

Gréfico 1 — Agéncia de origem dos respondentes da pesquisa

Como é possivel verificar no grafico 1, as agéncias que se destacaram em termos de
representatividade na pesquisa foram: Coronel Niederauer e Av. Rio Branco.

Desse modo, diante da analise dos dados de identificagdo foi possivel verificar o
perfil predominante dos clientes pesquisados. No proximo item, sdo abordados os resultados
relativos a segunda parte do questionario, na qual é analisada a percepcao do cliente sobre 0s
servicos prestados pelo Banco do Brasil.

5.2 Avaliacdo da utilizacao dos servicos pelos usuarios

O Banco do Brasil oferece aos seus clientes servigos de atendimento na agéncia
(autoatendimento), atendimento telefonico e pela internet (internet banking). No entanto, esta
sempre buscando um diferencial visando a adequacdo do produto as necessidades de clientes
ocasionais que podem se tornar regulares e para que os clientes regulares se tornem fiéis a
instituicdo.

A tabela 2 apresenta a descri¢do dos resultados encontrados para cada item analisado
nesse aspecto.
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Tabela 2 — Utilizacao dos servigos disponiveis

Utilizacdo dos Menos de Uma vez a
servi ogs uma vez Uma vez cada 15 Uma vez Todos os
¢ Nunca or més or més dias or semana dias Total
prestados
1) 2 3) (4) )
N % N % N % N % N % N % N %
Utilizacdo de
terminais de 6 6,0 19 | 19,0 26 26,0 45 45,0 4 4,0 100 100
auto-
atendimento
Utilizacdo de
servicos 50 | 50,0 33 | 330 6 6,0 5 5,0 5 5,0 1 1,0 | 100 | 100
telefénicos
;Jetr'“_é?sao O_': 47 | 470 | 19 | 190 | 15| 150 | 12 | 120 5| 50 2| 20| 100 | 100
Vi Vi
Internet

Os dados contidos na tabela 2 permitem observar a preferéncia dos clientes pela
utilizacdo de terminais de autoatendimento que implica na sua utilizacdo nas agéncias ou em
terminais 24 horas.

O servico telefénico e de internet apresentam baixa frequiéncia de uso, destacando-se
o0 elevado percentual de clientes que nunca acessaram 0s servi¢os. Os principais motivos da
ndo utilizacdo desses servicos sdo relacionadas nos graficos 2 e 3.



19 FORUM {2 FARLM INTERNACIONAL ECOINDOVAR
INTERNACIONAL

ECOINOVAR Santa Maria/RS - 15 a 17 de Agosto de 2012

3% 2%

= N&o houve necessidade
m Prefere ir a Agéncia
7%
H Pouco seguro

= N&o sabia da existéncia do servico
12% o
m O sistema é complicado

= O servigo ndo tem qualidade

Né&o possui telefone

Gréfico 2 - Motivos da ndo utilizagdo do servico telefénico

O gréafico 2 apresenta os principais motivos elencados pelos respondentes que
justificam a ndo utilizacdo do servico telefonico. Na percepcdo da maior parte dos clientes o
principal motivo se encontra na inexisténcia de necessidade. A preferéncia por frequentar a
agéncia € outro aspecto relevante. Chama a atencdo o fato de parte dos clientes
desconhecerem o servicgo disponibilizado pelo banco.

A freqliente citacdo por parte dos clientes entrevistados de que ndo houve
necessidade de utilizar o atendimento telefénico pode ser interpretada como se o atendimento
telefénico estivesse sendo relacionado a uma situacdo emergencial. De outro modo, em uma
situacdo normal, a ida a agéncia teria maior preferéncia.

Somando-se outros dois fatores — preferir ir a agéncia e pouco seguro - pode-se
concluir que a seguranca € fator importante na avaliacdo dos clientes. Seguranca que pode
estar ligada a tomada de decisdo em algumas transacGes e ndo somente ao sigilo de dados.

No gréafico 3 séo apresentados os principais aspectos que explicam a ndo utilizacéo
do servigo de internet banking.
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Gréfico 3 - Motivos da ndo utilizagéo do servico de internet

A inexisténcia de necessidade, a falta de confianca na seguranca do sistema e a
preferéncia por frequentar as agéncias sdo os principais aspectos destacados pelos clientes,
conforme dados apresentados no grafico 3.As dificuldades no uso do sistema e a falta de
habito sdo outros aspectos mencionados e que evidenciam a necessidade de desenvolvimento
da cultura e do suporte aos clientes.

Para Fabeny (2007) a principal restricdo na utilizacdo do internet banking esta
relacionada ao medo dos usuarios de que sua conta seja violada ou que outras pessoas possam
ter acesso a transagao.

Tomando-se como referéncia a pesquisa aplicada, é elevado o indice de pessoas que
n&o utilizam os servicos de internet banking. E valido ressaltar que a populagio estudada tem
relativamente, renda e nivel educacional elevados, sdo conhecedores de comunicacao digital e
estdo indecisos quanto ao uso do servico. Os dados revelam que os entrevistados estdo
acostumados ao ambiente digital, porém grande parte deles ndo utiliza a internet banking,
possivelmente em fungdo do desconhecimento do servigo, de seguranga na execugdo das
tarefas, da falta de confianca no sistema internet e da falta de confianga nos dados da internet
banking.

5.3 Principais caracteristicas dos servicos oferecidos na percepc¢do dos usuarios

Os entrevistados foram questionados quanto a caracteristica considerada mais
importante na prestacdo de servigos, a segunda caracteristica mais importante e, por fim a
menos importante, cujos resultados sdo apresentados no grafico 4.
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Gréfico 4 — Caracteristicas importantes na prestagdo de servicos

Os dados apresentados no grafico 4 evidenciam que a principal caracteristica
considerada pelos clientes na prestacdo de servicos é a precisao e confiabilidade, seguida pela
capacidade dos funcionarios em termos de conhecimento, cortesia e capacidade de transmitir
confianca e confiabilidade. A caracteristica de menor importancia na percepcao dos clientes
se constitui na aparéncia fisica de instalacdes, equipamentos, pessoal e material de
comunicacdo. Os resultados evidenciam que os aspectos intangiveis como confianca e
seguranca sdo mais valorizados pelo cliente do que os aspectos fisicos.

Esses resultados corroboram o perfil dos clientes participantes da pesquisa com um
perfil social e cultural mais elevado que valorizam em maior profundidade os aspectos que
estabelecem relacionamento de longo prazo com o banco.

6. Considerac0es Finais

Cada vez mais, as instituicdes financeiras devem visar a conquista de novos clientes
e a fidelizacdo dos clientes atuais. O Banco do Brasil, por sua historia de vanguarda em seu
segmento de atuacdo estd inserido nessa Otica e vem buscando, ao longo do tempo,
reconhecimento na sua area de atuacdo. Para tanto, pensar em uma estratégia que priorize a
gestdo de servigos torna-se fundamental para a concretizagdo dos seus interesses.

O estudo realizado buscou avaliar a percepcao dos clientes entrevistados em relagédo
aos servigos de atendimento oferecidos pela instituicdo. Foram entrevistados clientes do
Banco do Brasil na cidade de Santa Maria, RS.

Inicialmente foi identificado o perfil dos clientes entrevistados, formado por pessoas
jovens e economicamente ativas, estudantes e oriundas das agéncias Niederauer e Avenida
Rio Branco, agéncias centrais da cidade.

A seguir foi analisado o grau de utilizacdo dos servicos de autoatendimento,
telefonico e internet banking. Os dados revelaram a preferéncia dos clientes pela utilizagdo de

11
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terminais de autoatendimento que implicam a frequéncia as agéncias ou a terminais 24 horas.
O servigo telefénico e de internet apresentam baixa frequéncia de uso, destacando-se o
elevado percentual de clientes que nunca acessaram 0S Servigos.

Os pesquisados foram questionados quanto a caracteristica considerada mais
importante na prestacdo de servicos, a segunda caracteristica mais importante e, por fim a
menos importante. A principal caracteristica revelada foi a precisdo e confiabilidade dos
servicos, seguida pela capacidade dos funcionarios em termos de conhecimento, cortesia e
capacidade de transmitir confianca e confiabilidade. A caracteristica de menor importancia na
percepcao dos clientes se constitui na aparéncia fisica de instalacfes, equipamentos, pessoal e
material de comunicacdo. Os resultados evidenciam que 0s aspectos intangiveis como
confianca e seguranca sdo mais valorizados pelo cliente do que os aspectos fisicos.

De modo geral, os resultados corroboram o perfil dos clientes participantes da
pesquisa com um perfil social e cultural mais elevado que valorizam em maior profundidade
0s aspectos que estabelecem relacionamento de longo prazo com o banco. Os clientes estdo
satisfeitos com os servicos oferecidos pelo banco. Observa-se apenas que 0s servigos de
atendimento externos a agéncia como o telefone e o internet banking devem ser
desenvolvidos, em razdo de habitos e posturas culturais.

A anélise de resultados evidenciou a falta de questionamentos em relacdo as
tecnologias mdveis, uma tendéncia no servico de atendimento bancario. Também foi
identificada a falta de questionamentos em relacdo as principais categorias de aplicativos em
cada servico avaliado.
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