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Resumo

A busca por vantagens competitivas no setor bancario tem se traduzido
em investimentos crescentes em automacao bancaria, em um esforco para
desenvolver inovacbes tecnoldgicas e canais mais ageis de atendimento ao
cliente. O resultado de tais agoes é a crescente transferéncia do atendimento
pessoal para o atendimento eletrénico, reduzindo a estrutura fisica das
agéncias bancarias. O presente artigo tem como principal objetivo comparar
a preferéncia e satisfacdo dos clientes bancarios na cidade de Curitiba em
relacdo ao atendimento automatico e o atendimento pessoal. Para tanto,
realiza uma pesquisa de campo nas cinco maiores instituicbes de Curitiba

com 99 entrevistados.
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Abstract

The search for competitive advantages on banking has led to increasing
investments in banking automation, in an effort to develop technological
innovations and faster ways of customer services. The result of those actions is

the rising transference from the personal to the electronic services, thus reducing
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major institutions of Curitiba with a total of 99 interviewees.
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Introducao

No setor bancario brasileiro, a busca por diferen-
ciacdo de produtos e servicos como uma forma de
obtencao de vantagens competitivas exige das institui-
¢oes investimentos constantes em inovacdes tecnolo-
gicas e desenvolvimento de ferramentas que agilizem o
atendimento ao cliente. Para acompanhar tais exigéncias
do setor, observa-se uma crescente transferéncia do
atendimento pessoal para o autoatendimento, o que
pode ser percebido nas mudancas ocorridas no ambiente
das agéncias bancarias, que tém ampliado o espaco
do autoatendimento e reduzido aquele destinado ao
atendimento pessoal.

Quando se fala em automacao bancaria, nao se
pode pensar apenas em terminais nos quais 0 usuario
acessa determinados servicos sem apoio humano, mas
sim na capacidade geral de uma empresa apresentar
solucdes imediatas e alinhadas com as necessidades
do cliente por meio dos canais responsaveis por seu
atendimento. A automacao nos canais de atendimento
é capaz de disponibilizar um servico altamente eficiente
e com baixo custo para as instituicdes, mas pode nao
apresentar nenhum diferencial perceptivel ou nao trazer
satisfacdo ao cliente.

Sendo assim, o presente artigo tem por objetivo
abordar a inovacdo no atendimento bancario, desde a
identificacdo do estagio atual da tecnologia oferecida
pela rede bancéria, até os resultados finais na satisfacao
dos clientes, levando em conta fatores como preferéncia,
beneficios e restricdes. A hipotese inicial é a de que os
clientes preferem o atendimento pessoal ao automatico
e, ainda, que a automatizagao dos processos bancarios
traz insatisfacdo aos clientes. Para isso faz-se uma revi-
sdo bibliografica sobre a inovacdo bancaéria, seguida
de uma pesquisa documental sobre os resultados da
automacdo nos canais de atendimento bancario e,
por fim, uma pesquisa de campo buscando identificar
a preferéncia e satisfacdo dos clientes em relacdo aos
canais de atendimento.

7

Sabe-se que atualmente inovar é um principio
basico de sobrevivéncia das empresas no mercado, mas
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que o processo de satisfacdo do cliente é uma questao
que vai muito além de apresentar uma solucdo. Até
que ponto um computador ou uma maquina consegue
analisar a real situagdo do cliente e interagir conforme
suas necessidades apresentando solugdes? Portanto, o
que se deseja saber ndo é a questdo de viabilidade de
implantacdo desses canais, mas sim se a intensificacdo de
tais canais pelas instituicdes acompanha a preferéncia dos
consumidores em relacdo aos canais de atendimento.

1 A inovacao como estratégia no
atendimento bancario

Atualmente, a inovacao tecnoldgica é vista como
uma necessidade para a sobrevivéncia das empresas
no mercado. As empresas que investem em inovagao
podem contar com a possibilidade de diferenciacao,
novos processos, aumento continuo da produtividade,
queda dos custos e avancos na qualidade de seus
produtos e servicos.

A secdo apresenta uma breve perspectiva teérica
dos motivos para inovar, além dos motivos parainovagao

no setor bancario.

1.1 A motivacao para inovar

Na perspectiva schumpeteriana, o processo con-
correncial ocorre ndo apenas em funcdo da maximizagao
de lucros, mas da prépria sobrevivéncia e permanéncia
da firma no mercado. Para tanto, a firma deve procurar
adquirir vantagens competitivas através de novas mer-
cadorias, novas tecnologias, novas fontes de oferta e
novos tipos de organizacao. Nessa busca por vantagens
competitivas, a firma é uma organizacdo que influencia
o0 ambiente em que atua por meio de inovagoes — sejam
elas tecnoldgicas, mercadoldgicas, organizacionais ou
institucionais. Esse processo concorrencial através de
inovagdes traduz-se em mudancas estruturais que

sdo verificadas no surgimento de novas demandas,



novos habitos dos consumidores e novas formas de
se organizar a producao, configurando uma mudancga
tecnolégica (FERRARI; PAULA, 1999).

As inovagoes introduzidas por uma firma podem
ser incrementais ou radicais. Inovagdes incrementais
sdo aquelas que derivam de melhorias em produtos
e processos ja existentes. Este tipo de inovacdo esta
presente em todas as atividades econdmicas, dependen-
do da pressao da demanda, de fatores sécio-culturais,
de oportunidades e trajetdrias tecnoldgicas. Essas
inovagbes sao mais ou menos continuas e ocorrem
nao como resultado de uma pesquisa deliberada, mas
como consequéncia de invencdes e aperfeicoamentos
sugeridos pelos engenheiros e/ou usuarios ocupados
no processo produtivo (learning by doing e learning
by using) (FREEMAN; PEREZ, 1988).

Inovacoes radicais, por sua vez, sdo inovacdes de
produtos ou processos que ndo tém como antecedente
melhorias de produtos e processos existentes. Seria o
caso do nylon, que nao poderia ter surgido a partir de
melhoramentos na industria de 13, ou ainda da energia
nuclear que ndo poderia ter emergido de melhoramentos
incrementais nas estacdes de carvao ou de petrdleo.
Essas inovacoes radicais sdo frutos de atividade delibe-
rada de P&D das empresas, universidades ou centros
de pesquisa governamentais. Elas aumentam a produti-
vidade e trazem novos produtos e materiais, porém seu
impacto econémico pode ser localizado ou restrito a
alguns setores, ndo implicando em mudancas funda-
mentais no conjunto das organizacdes industriais
(FREEMAN; PEREZ, 1988).

Segundo Drucker (1986, p.40), “a inovacao é o ato
de atribuir novas capacidades aos recursos existentes na
empresa para gerar riqueza”. Porter (1995) acredita que
atualmente a Unica maneira de uma empresa se tornar
competitiva é por meio da incorporacdo da inovagao

tanto tecnolégica quanto organizacional.

Possas (2006) salienta que a motivacdo para inovar
depende basicamente de trés fatores: apropriabili-
dade, cumulatividade e oportunidade. Enquanto que a
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apropriabilidade dizrespeito aos ganhos de umasituagao
de monopdlio temporario resultante da inovacao
pioneira, a cumulatividade refere-se a capacidade da
empresa em continuar inovando. A cumulatividade e
a apropriabilidade sao complementares, pois a conti-
nuidade do processo inovativo depende de estimulos
relacionados a expectativa de vantagens futuras e, além
disso, a apropriabilidade proporciona recursos para
futuras pesquisas e desenvolvimento. A oportunidade,
por sua vez, é “a amplitude do conjunto de possibilidades
gue uma inovacao abre de incorporar avancos a um
ritmo intenso, inclusive a geracdo de novos produtos e
processos produtivos” (POSSAS, 2006, p.34).

A inovacdo, de acordo com Possas (2006), é o
elemento fundamental de sobrevivéncia no mercado e
transforma continuamente o ambiente de concorréncia.
Ao introduzir umainovacédo a firma modifica o ambiente,
o que condiciona outras firmas a também realizar suas

inovacoes e novamente alterar o ambiente.

Pessali e Fernandez (2006) salientam que nas abor-
dagens modernas da inovacdo tecnolégica da firma,
as inovacbes podem ser organizacionais (dentro da
firma) ou institucionais (entre firmas e no mercado).
No entanto, tais inovacbes ndo ocorrem separadas,
pois a inovacdo de uma firma isolada estimula que
outras organizacdes busquem atualizacdo ou inovagoes
diferentes, afetando assim todo o mercado.

Pessali e Fernandez (2006) também salientam que
para que se possa atuar em uma base regular, as firmas
buscam as inovacbes em acdes coletivas estaveis, ou
seja, um padrao de producao baseado em um mesmo
conjunto de inovacdes adotados por todas as firmas no
mercado. “Para produzir e comercializar algo, a firma
coordena a interacdo entre as pessoas e entre pessoas e
equipamentos, e também negocia sua relacdo com outras
firmas e clientes” (PESSALI; FERNANDEZ, 2006, p.329).

Diante do exposto, a motivagcdo para inovar é a
busca de ganhos extraordinarios no mercado, embora
a adocao generalizada das inovagbes seja vantajosa

para as empresas, uma vez que possibilita a atuacdo em
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um ambiente mais estavel e quase padronizado. Ainda
assim, ao introduzir uma inovacdo no mercado, seja
ela incremental ou radical, a firma busca a mudanca de
habitos de seus consumidores, de forma a criar novas

demandas.

1.2 Ainovacao no setor bancario

7

O setor bancario é um exemplo pratico do que
Porter (1995)

bancaria vem ocorrendo fortemente em canais de

preconiza: o processo de inovacao
atendimento que possibilitam ao cliente a realizacao de
um nimero maior de operagdes em terminais externos
de autoatendimento, em sua residéncia ou escritorio,
tornando desnecessario o deslocamento do cliente até

uma ageéncia bancaria.

De acordo com Silva e Cardoso (2002), a auto-
macgao bancaria atualmente funciona como um apelo
de mercado na conquista de um numero maior de
clientes potencialmente ativos a ter servicos rapidos
e, a0 mesmo tempo, os bancos passam a contar com
um quadro de funcionarios voltados a expansao de
produtos e servicos que fujam a situacdes triviais da
rotina bancaria, ou seja, que realmente precisam da

intervencao humana para sua comercializacao.

O sistema bancario brasileiro apresenta considera-
veis mudancas tecnolégicas desde o inicio da utilizagao
de computadores em bancos, que ocorreu na década
de 1950, segundo Costa Filho (1997). O presente artigo
apresenta somente as inovagdes ocorridas a partir da
década de 1980, quando se iniciou um novo paradigma
tecnoeconomico baseado nas tecnologias da informacéao
e comunicacao (LA ROVERE, 2006).

O Manual de Oslo apresenta exemplos de inovacoes
de produtos e processos que resultaram em maiores

ganhos para o setor bancario.

- Introducao de cartdes inteligentes e cartdes de multiplos
propdsitos em plastico.

- Nova agéncia bancaria sem qualquer pessoal onde os
clientes “fazem normalmente seus negécios” através de
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terminais de computadores a sua disposicao.

- Banco via telefone, que permite aos clientes realizar
muitas de suas transagdes bancarias por telefone, no
conforto de seus lares.

- Mudanca de escaneamento de imagem para OCRs
(Optical Character Readers — Leitoras Oticas de
Caracteres) no manuseio de formularios/documentos.

- Escritério de apoio “paperless” (sem papéis — todos os
documentos sdo escaneados para registro em compu-
tadores) (OCDE, 2004, p.57)

Grisci e Bessi (2004) consideram que, a partir da
segunda metade da década de 1980, os bancos bra-
sileiros passaram por um processo de reestruturacao
para dentro (reorganizacgao interna), caracterizado pela
diminuicao de custos operacionais, ampliacdo eincentivo
ao autoatendimento, intensificacdo da automatizacao,
reducdo de postos de trabalho, terceirizacdo e mudancas
nas técnicas de gestao.

De acordo com Molina (2004), neste mesmo
periodo houve a instalacdo dos primeiros “caixas ele-
tronicos”, o que proporcionou uma queda drastica no
numero de funcionarios das agéncias, principalmente

na funcdo de caixa.

Scheuer (2001) relata que a partir de 1980 os
bancos instalaram terminais para a entrada de dados
nas agéncias, alimentando direta e indiretamente o
CPD (Centro de Processamento de Dados). Foram dispo-
nibilizados aos usuarios terminais que apresentavam
informacgbes atualizadas para consulta e manipulacao
contabeis e o processamento batch (processamento em
lote a partir dos dados digitados) foi substituido pelo
processamento online.

Costa Filho (1997) acredita que nos anos 1980 houve
uma grande arrancada da automacao de atendimento ao
cliente no Brasil, representada por meio do surgimento
do autoatendimento, da interligacdo online em rede
por todo o pais, dos primeiros caixas-automaticos e da
inauguracao do banco 24 horas, em 1983.

De acordo com o mesmo autor, a década de

1990 foi marcada pelo surgimento do banco virtual
(homebanking) e pela transferéncia de fundos via



pontos de venda — POS. Nessa mesma fase, as transacoes
por meios eletrénicos ultrapassam as transacdes das
agéncias, com o surgimento dos bancos virtuais e o

internet banking, por volta de 1995.
Conforme Schwingel (2001), na década de 1990,

os bancos, principalmente os de varejo, continuaram
investindo intensamente em tecnologia, tanto para
competir com as grandes instituicoes estrangeiras que
estavam entrando no mercado bancario brasileiro,

guanto para atender seus clientes.

Segundo Grisci e Bessi (2004), a partir de meados
da década de 1990, as mudancas no setor bancario
direcionam-se ao desenvolvimento de novos servigos e
produtos, bem como tratamento diferenciado a partir
da segmentacédo de clientes conforme o valor da renda

e potencial de consumo de servicos financeiros.

Para Neves, Pereira e Mota (2006), a década de
2000 consolida o banco via Internet, com o aumento
crescente de usudrios. Assim, os bancos investem para
oferecer servicos seguros pela Internet e alguns deles
investem em novas tecnologias portateis em palm tops
e handbanking para dominar o setor de homebanking
e internet banking.

Para alcancar tal estagio tecnolégico, o setor ban-
cario é o que mais investe em tecnologia da informacao
no pais, e os investimentos crescem anualmente. Em
2007, o setor bancario brasileiro investiu cerca de R$ 15
bilhées em tecnologia da informacdo, um aumento de
4% em relacdo a 2006. Deste montante foram investidos
R$ 6,2 bilhdes para aquisicdo de novas tecnologias
(aumento de 16% em relacdo a 2006) enquanto que
para manutencdo das tecnologias existentes foram
gastos R$ 8,7 bilhdes (queda de 3,1% em relacdo a
2006), conforme dados da Federacdo Brasileira de
Bancos — Febraban (2008). Os maiores investimentos
foram destinados a aquisicao de hardware (Mainframes,
PC’s, ATM's, storages, robos etc.) e compra de software
de terceiros (software basico e aplicativos, fabricas de
software, terceirizagdes etc.), o que representa 30%
do total dos investimentos em Tecnologia da Informa-
cao —Tl, de acordo com os dados da Febraban (2008).
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A natureza dos investimentos sinaliza os objetivos
do setor em transferir o atendimento pessoal para o

automatico.

E necessario investigar, no entanto, os motivos que

levam os bancos a inovar.

1.3 A motivacao para inovar no setor
bancario

Scheuer (2001) cita a economia de custos como um
dos motivos que leva as instituicoes financeiras a gastar
grandes somas em inovacdo bancaria, uma vez que o
direcionamento dos clientes ao autoatendimento sem
a intervencao de um funcionario resulta em economias
nao sé de custos de pessoal como também com as

instalacoes fisicas das agéncias.

Porter' (1999 apud PIRES; COSTA FILHO, 1997)
declara que a automacao bancaria estd expandindo os
limites das possibilidades das empresas, substituindo
intensivamente o esforco humano por maquinas. De acor-
do com o mesmo autor, o resultado desta mudanca é o
aumento da lucratividade e da produtividade dos bancos,
pois a mudanca permite que as instituicoes atendam um
maior nimero de clientes e ndo clientes (usuarios) com a

mesma estrutura no quadro de funcionarios.

Segundo Duarte (2003), os administradores leva-
dos a pensar em reducao de custos descobriram ganhos
reais com o uso da tecnologia para efetuar operacoes
gue anteriormente poderiam ser consideradas caras e

arriscadas.

Ao buscar inovar em seus produtos e servicos, além
da economia de custos, as empresas também podem ser
motivadas pelo aumento da qualidade, prolongamento
do ciclo de vida dos produtos, previsdo de aumento
nas vendas, adaptacdo as necessidades dos clientes e
posicionamento no mercado competitivo. Nesse caso, a
inovacdo contemplaria também a satisfacao do cliente.
Segundo Kotler (2000), a satisfacdo é resultado da

" PORTER, M. E. Competicao: estratégias competitivas
essenciais. Rio de Janeiro: Campus, 1999.
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comparacdo do desempenho percebido em relacdo as
expectativas do comprador, ou seja, consiste na sensacao
de prazer ou desapontamento com o produto ou servico.

De acordo com Scheuer (2001), muitas empresas
buscam clientes altamente satisfeitos, porque estes sao
muito menos propensos a mudar de fornecedor com
facilidade. Um alto nivel de satisfacdo ou encantamento
cria ndo apenas uma preferéncia racional, mas sim um
vinculo emocional com a marca, resultando em um alto
grau de fidelidade do cliente.

Outro aspecto importante a ser considerado na
inovacao bancaria é a estratégia de marketing adotada
pelo setor com o acirramento da concorréncia. De
acordo com Mota, Freitas e Silva (2006), o ingresso dos
bancos estrangeiros no Brasil exigiu adequagdes dos
bancos nacionais nos aspectos tecnoldgico, gerencial
e, principalmente, nas atividades de marketing. As ade-
quacodes realizadas na area de marketing passaram a
significar a sobrevivéncia ou extincdo de muitos bancos,

em um espaco curto de tempo.

A ampliacdo dos investimentos realizados em
inovacao impulsionou o setor em busca da implan-
tacdo de processos tecnoldgicos que permitam a
comercializacdo de produtos de servicos diferenciados
da concorréncia. Porém, “com os avancos da tecnologia,
as corporagoes sofrem com o excesso de informacoes,
sendo imprescindivel a gestao eficiente em Tl para o
sucesso empresarial” (BUENO et al., 2004, p.96).

Conforme Neves, Pereira e Mota (2006), inicial-
mente, o marketing bancario ndo previa atingir o cliente
no seu préprio local de trabalho ou na residéncia, e sim
atrair o cliente para o ambiente fisico do banco por meio
de um ambiente agradavel nas agénc ias, instalacoes
confortaveis e distribuicdo de brindes. Ainda de acordo
com Neves, Pereira e Mota (2006, p.5), "o marketing
bancario evolui da arte de vender produtos para a
filosofia de conquistar clientes, manté-los e aprofundar

os relacionamentos”.

Verifica-se que houve uma mudanca na aplicabi-
lidade do marketing bancario, antes mais direcionado

para o ambiente fisico do banco e agora para a busca do
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desenvolvimento de um relacionamento com o cliente
por meio de solugdes tecnoldgicas.

De acordo com Neves, Pereira e Mota (2006), o
resultado positivo das estratégias de marketing no
setor bancario, na atualidade, é inquestionavel para
que os bancos mantenham sua posicdo no mercado.
Neste contexto, verifica-se que a tecnologia é uma das
principais forcas macroambientais, por impulsionar os
bancos a melhorar seus servicos e por aprimorar sua

imagem projetada para o mercado.

As estratégias de inovacdo bancéria, portanto,
possibilitam a lucratividade, diferenciacdo, competiti-
vidade, o aumento da qualidade dos produtos e servicos

e a reducao de custos.

2 0O mercado bancario no Brasil:
as transformacoes recentes

De acordo com a Febraban (2008), o setor ban-
cario do Brasil é composto por 156 bancos privados
nacionais com e sem participacdo estrangeira, privados
estrangeiros e com controle estrangeiro, além de

publicos federais e estaduais.

A tabela 1 apresenta o nimero de bancos no Brasil
por origem do capital.

TABELA 01 - BANCOS POR ORIGEM DE CAPITAL NO BRASIL - 2000-2007
PERIODO | 20002001 | 2002 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

Privados nacionais
com e sem partici- 105 95 87 838 838 84 8 87
pacao estrangeira

Privados estrangei-
ros e com controle 70 72 65 62 62 63 61 56
estrangeiro

Publicos federais e

. 17 15 15 15 14 14 13 13
estaduais

TOTAL DE BANCOS 192 182 167 165 164 161 159 156
FONTE: Febraban (2008)

Analisando o cenario de 2000 a 2007, verifica-se
que a principal alteracdo na estrutura bancéria brasilei-

ra foi a reducao de 18,7% no numero total de bancos,



0 que evidencia um periodo de concentracdo no setor
bancario. O pequeno crescimento na participacdo dos
bancos estrangeiros e a reducdo dos bancos publicos,
federais e estaduais demonstram os efeitos das privati-
zacoes ocorridas no periodo, mas ndo houve mudancas
estruturais significativas no periodo analisado.

A mudanca estrutural ocorreu na rede de atendi-
mento do pais, bem como na utilizacdo de tais canais
de atendimento. A tabela 2 apresenta a evolucéo da
estrutura da rede de atendimento de 2000 a 2007.

TABELA 02 - REDE ATENDIMENTO NO BRASIL - 2000-2007

PERIODO | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Nimero de
. 16.396 16.841 17.049 16.829 17.260 17.515 18.067 18.308
agéncias
Postos
L. . 9.495 10.241 10.140 10.045 9.837 9.527 10.220 10.427
tradicionais’
Postos
.. 14.453 16.748 22.428 24.367 25.595 27.405 32.776 34.790
eletrénicos
Correspon-
13.731 18.653 32.511 36.474 46.035 69.546 73.031 84.3323
dentes 2

TOTAL GERAL 54.075 62.483 82.128 87.715 98.727 123.993 134.094 147.857

FONTE: Febraban (2008)

NOTAS: (1) Inclui Postos de Atendimento Bancario (PAB), Postos de
Arrecadacdo e Pagamentos (PAP), Postos Avancados de
Atendimento (PAA), Postos de Atendimento Cooperativo (PAC),
Postos de Atendimento ao Microcrédito, Postos Avancados
de Crédito Rural (PACRE), Postos de Compra de Ouro (PCO) e
Unidades Administrativas Desmembradas (UAD).

Observa-se que no periodo de 2000 a 2007 o
crescimento do nimero de postos eletrénicos foi de
140,7%. Porém o canal com maior crescimento é o de
correspondentes bancarios, o qual apresenta um cres-
cimento no periodo de 514,2% passando de 25,4% dos
canais de atendimento em 2000 para 57% no ano de
2007. Esse crescimento demonstra uma transferéncia
das vendas e servicos bancérios para estabelecimentos
comerciais variados em um processo de terceirizacao
para auxiliar na prestacdo de servicos dos bancos
(FEBRABAN, 2008).

Embora o nimero de agéncias tenha crescido 11,7%
no periodo, sua representatividade entre os canais de
atendimento caiu de 17,6% em 2000 para 7,1% em
2007, ilustrando a mudanca fisica que vem ocorrendo
no atendimento tradicional.
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Embora tenha havido uma expansao em todos os
canais, percebe-se que os que mais cresceram foram
os postos eletronicos e correspondentes. Dessa forma,
houve uma alteracdo na participacdo dos canais no
total da rede no periodo, conforme se pode melhor

visualizar no grafico 1.

GRAFICO 01 - REDE DE ATENDIMENTO NO BRASIL - 2000 E 2007
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12%
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I Correspondentes

FONTE: Adaptado de Febraban (2008).

NOTAS: Postos tradicionais incluem Postos de Atendimento Bancario
(PAB), Postos de Arrecadacao e Pagamentos (PAP), Postos
Avancados de Atendimento (PAA), Postos de Atendimento
Cooperativo (PAC), Postos de Atendimento ao Microcrédito,
Postos Avancados de Crédito Rural (PACRE), Postos de Compra
de Ouro (PCO) e Unidades Administrativas Desmembradas
(UAD);

Além da alteracdo da estrutura de atendimento
por meio da transferéncia dos servicos para outros esta-
belecimentos, houve também aumento da automatiza-

¢ao, ou seja, do atendimento eletronico.

As ferramentas tecnoldgicas disponiveis para o
desenvolvimento do atendimento automatizado estao
presentes principalmente nos caixas-automaticos, inter-
net banking e correspondentes ndo bancarios.

Uma das tendéncias do mercado ¢é a utilizacdo da
tecnologia dos celulares para realizacao de consultas e
movimentacoes financeiras. Um exemplo desta nova for-
ma de prestacdo de servigos seria o atendimento que o
Banco do Brasil oferece aos seus clientes via celular. Con-
forme informagdes do préprio Banco do Brasil (2008),
atualmente a instituicao disponibiliza aos seus clientes

diretamente pelo celular a opcdo de consultas de saldo e
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extrato, pagamento de titulos bancarios e contas, trans-
feréncias entre contas, DOC (Documento de Ordem de
Crédito), TED (Transacao Eletronica de Documento), apli-
cacoes e resgate em investimentos, recargas de celulares
pré-pagos, empréstimos pessoais e ainda conta com a
opcao de envio de mensagens de texto informando so-
bre movimentacoes realizadas na conta corrente e no
cartdo de crédito.

A ferramenta mais utilizada e ja consolidada é o
caixa-automatico. Para Kotler? (1998 apud PIRES; COSTA
FILHO, 2001), os caixas-automaticos oferecem aos con-
sumidores as vantagens da utilizagdo por 24 horas, do
autosservico e da auséncia da manipulacdo por tercei-
ros. Considerados uma maquina de venda altamente
especializada, os caixas-automaticos propiciam aos
usuarios uma série de vantagens, sendo uma delas de
fundamental importancia: a conveniéncia de tempo,
lugar e acesso.

A Internet banking é a tecnologia que mais cresce,
por oferecer servicos de consulta de extratos e saldos e
a possibilidade de realizagdo de transagdes como: paga-
mentos de contas, transferéncia de saldos, empréstimos,
investimentos e outras operacdes, dependendo de cada
instituicdo financeira. E um canal de atendimento que
apresenta um crescimento expressivo em sua utilizacdo,
devido principalmente a comodidade e possibilidade
de acesso 24 horas por dia. Além disso, de acordo com
Scheurer (2001), o home banking significa economia de
tempo para o cliente e reducao de custos para a institui-
¢ao, uma vez que a transagao eletrénica tem um custo de
trés a seis vezes menor do que a efetuada nas agéncias.

Outro canal em ascensao é o correspondente nao
bancario, ou seja, convénios que permitem disponibi-
lizar servicos bancarios em empresas como correios,
lotéricas, farmdcias, supermercados, postos de gasolina
e outros estabelecimentos comerciais. A rede de atendi-
mento ndo atende somente correntistas, mas também
a usudrios nao clientes. De acordo com Ferry (2008),

2 KOTLER, P. Administracao de marketing: analise, plane-
jamento, implementacdo e controle. 5.ed. Sdo Paulo:
Atlas, 1998.
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a existéncia de correspondentes bancarios auxilia na
diminuicao de filas no ambiente interno das agéncias e
oferece comodidade aos usuarios, que poderao realizar
suas transagoes sem a necessidade de deslocar até uma
agéncia bancaria.

A utilizacdo dos canais eletrénicos é apresentada
no grafico 2, que compara as transacoes bancarias por
origem em 2000 e 2007:

GRAFICO 02 - TRANSACOES POR ORIGEM NO BRASIL EM 2000 E 2007

2000 2007

79, 3% 30, 5% 4%

4%
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2% 405

Il Automaticas de origem externa (1)
I Automaticas de origem interna (2)
[ Autoatendimento (3)

I internet banking (4)

[ POS - Pontos de vendas (5)

[ Transagoes nos caixas de agéncia
] Cheques compensados

[ Call Center

[] Correspondentes nao bancarios (6)

FONTE: Adaptado de Febraban (2008).

NOTAS: (1) Débitos automaticos, crédito de salarios, proventos de
aposentadoria, DOC's, TED's, cobrancas;

(2) Tarifas, taxas, IOF, CPMF etc;

(3) Saques, depositos, transferéncias, pagamento de contas
e boletos bancérios, resgates, investimentos, consultas
de saldo, extrato, bloqueio e desbloqueio de cheque etc;

(4) Transferéncias, pagamentos, investimentos,
financiamentos, consultas em geral, solicitacoes,
remessas de arquivos, instrucdes de cobranca,
transferéncias, pagamentos, investimentos, empréstimos,
agendamentos de transagoes, desbloqueios, senhas etc;

(5) Pagamentos no comércio em lojas, supermercados,
postos de gasolina etc;

(6) Estabelecimentos comerciais, correios, casas lotéricas etc.

O grafico 2 permite comparar a evolucao da utiliza-
¢ao dos canais de atendimento pelos clientes. O principal
canal utilizado para realizacao de transacoes é o autoaten-
dimento, que manteve sua participacdo no periodo devi-
do ao aumento de 107% no nimero de transagodes.



Percebe-se que os canais tradicionais de transacdo
tiveram queda no periodo. A utilizacdo dos caixas das
agéncias caiu de 20% em 2000 para 10% em 2007 no
total de transacdes realizadas, embora isoladamente o
numero de transagdes tenha crescido 6,3%. No caso da
compensacao de cheques houve uma queda de 41,9%
das transacoes realizadas e o canal que em 2000 repre-
sentava 13% das transacoes passou para 4% em 2007. A
utilizagcao de Call Center ndo teve variacao absoluta signi-
ficativa, mas a participacao desse canal de atendimento
reduziu-se de 7% para 3% no periodo.

Por outro lado, os canais com maior crescimento
foram internet banking, POS e correspondentes ndo ban-
carios. A utilizacao de internet banking cresceu 851,6% no
periodo: em 2000 o canal representava 4% e passou para
17% em 2007. O canal POS, por sua vez, embora tenha
passado de 2% em 2000 para 4% em 2007 no total de
canais utilizados, obteve um crescimento de 441,4% em
termos absolutos. O crescimento do POS explica a reducao
da utilizacdo dos cheques, pois os clientes passaram a
utilizar mais os cartdes de débito e crédito. A utilizacdo
de correspondentes bancarios, por sua vez, apresentou
aumento de 1.376% no periodo, embora represente
apenas 5% do total de transacoes realizadas. A evolucao
deste canal de atendimento vem proporcionando maior
comodidade ao cidadao para pagamento de suas contas
em qualquer regido do pais e uma maior conveniéncia
para a realizacdo de transacoes bancarias para o publico
de menor renda ou que ndo possui conta em banco.
No entanto, demonstra o crescente direcionamento dos
servicos bancarios para terceiros.

3 A preferéncia dos clientes

A evolucado da utilizacdo dos canais de atendi-
mento expressa o aumento do atendimento eletrénico
entre os clientes, em contraponto a reducao da utili-
zacado de atendimento pessoal. Ambas as formas de
atendimento apresentam vantagens e desvantagens e
sua escolha dependera do perfil e necessidade de cada
cliente bancario.
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De acordo com Guntzel (2003), ha clientes que
preferem o atendimento pessoal por varios motivos,
entre eles pela confianca no funcionario que ja virou
amigo, pelo contato frequente com os funcionarios das
ageéncias e devido a falta de confianga no equipamento
eletronico. Porém ha clientes que ndo querem se deslocar
até uma agéncia, mas desejam o atendimento humano
e resistem ao autoatendimento eletronico. Isto explica
0 sucesso e a sofisticacdo das centrais de atendimento,
que se transformaram quase em bancos virtuais.

O autoatendimento, por sua vez, estd cada vez
mais presente no cotidiano de uma nova geracao de
clientes: sua praticidade e rapidez tém conquistado
um numero crescente de usuarios. No entanto, o au-
toatendimento é caracterizado pela impessoalidade e a
reducdo do contato humano, o que traz resisténcias e
bloqueios a alguns clientes. A principal vantagem do
autoatendimento em relacdo ao atendimento pessoal
é seu custo, tanto para as instituicbes quanto para
os clientes, que reduzem o tempo de espera, além de
dispensar os deslocamentos constantes a uma agéncia.

Para Pires e Costa Filho (2001), a continuidade e
expansao da automacao e informatizacdo dos produtos
e servicos, dependerdao, em muito, da forma como os
clientes assimilardo e incorporarado essas inovagdes no
seu dia-a-dia.

Para analisar as preferéncias dos clientes e a satis-
facdo quanto aos canais de atendimento disponiveis, o
presente artigo realizou uma pesquisa de campo, cuja
metodologia e resultados sao descritos a seguir.

4 Metodologia da pesquisa

A pesquisa realizada classifica-se como descritiva
de carater exploratério, por meio de questionarios
estruturados com perguntas de multiplas escolhas.

Para realizacdo da delimitacdo da pesquisa, optou-se
por cinco instituicdes financeiras: Itau, Bradesco, Banco
do Brasil, Caixa Econdémica Federal e HSBC, que detém
70% das 323 agéncias bancarias em Curitiba (BANCO
CENTRAL DO BRASIL, 2008).
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Por seu escopo, o perfil do presente artigo poderia
abranger todos os canais de atendimento eletronico
utilizados atualmente pelas instituicbes financeiras.
Contudo, considerando a dificuldade em atingir os
usuarios de outros canais de atendimento, o campo de
pesquisa ficou restrito ao autoatendimento oferecido
pelos caixas-automaticos, onde a pesquisa foi realizada

diretamente com os usuarios.

A delimitacdo da amostra foi realizada a partir do
seguinte critério: baseando-se no nimero de contas por
banco e quantidade de agéncias do Brasil, encontrou-
se uma média de clientes por agéncia. Multiplicando-
se este numero pela quantidade de agéncias da cidade
de Curitiba, calculou-se uma média do total de clientes
por banco instalado na cidade, conforme a tabela 3. A
opc¢ao pela realizacdo da média faz-se necessaria devido

a falta de informacdes mais precisas.

Devido ao grande ndmero de clientes e ao tempo
necessario para realizacdo do trabalho, foi considerada
uma amostragem nao-probabilistica de 0,01% da
média de clientes das cinco instituicdes selecionadas.
Esse critério foi estabelecido pelas autoras a partir
da viabilidade de execucdo da pesquisa. A tabela 3
demonstra os dados e a amostra necessaria para cada

instituicao bancaria.

TABELA 03 - DEFINICAO DA AMOSTRA POR BANCO EM CURITIBA -

JULHO 2008
S
w w = s =
= aAaw=2|AQuw [in) o
222 |02%|lo28|%gE|e
BANCO Sz% |SZ2%|ScE|SEE| S
282 |2%o|3g3|gEa|}
zZ |2xz=2(20 S ]
= =2 b3 (W) s
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Banco Itau SA. 9.564.933 2.640 58 210.139 21
Banco Bradesco 18.008.797 3.200 55 309.526 31
Banco do Brasil 21.240.204 4.127 45 231.599 23
Caixa Econ. Federal 4.872.893 2.061 37 87.480 9
HSBC Bank Brasil 4.590.296 924 30 149.036 15
TOTAL 58.277.123  12.952 225 987.780 99

FONTE: Adaptado de Banco Central do Brasil (2008)
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Portanto, o questionario foi aplicado em 21 clien-
tes do banco Itad, 31 clientes do Banco Bradesco, 23
respondentes do Banco do Brasil, 9 da Caixa EconGmica
Federal e 15 do HSBC Bank Brasil.

O questionario aplicado foi dividido em cinco
blocos de perguntas. O primeiro contém questdes
sobre o autoatendimento, as quais buscam identificar
o grau de utilizacdo dos caixas-automaticos pelos
clientes e os motivos, caso existam, da nao utilizacao
do canal para realizacdo de todas as operacdes ban-
carias. O segundo bloco tem por objetivo identificar a
frequéncia de utilizacdo do atendimento pessoal por
semana. O terceiro bloco possui questdoes que visam
descobrir a preferéncia dos clientes em relacdo ao tipo
de atendimento, os produtos que preferem realizar
em cada canal de atendimento e os motivos das suas
preferéncias. O quarto bloco tem por objetivo conhecer
a satisfacao dos clientes em relacdo ao autoatendimento
e o que pode ser melhorado para utilizacdo do servico.
O quinto e ultimo bloco contém questoes sobre o perfil
dos usuérios do autoatendimento bancério, como
sexo, idade, renda média familiar e escolaridade dos
entrevistados.

Os questionarios foram entregues aleatoriamente
aos clientes dos bancos selecionados e respondidos por
escrito pelo entrevistado na presenca do entrevistador.
A pesquisa foi realizada durante os meses de julho e
agosto de 2008. Apés coletados, os dados foram
tabulados por meio das ferramentas do Microsoft Office
Excel 2003.

5 Apresentacao e interpretacao dos
resultados

Dos 99 clientes entrevistados 65% sao do sexo
feminino e 35% do sexo masculino. A maioria dos entre-
vistados possui idade entre 20 e 30 anos (60%), sequido
da faixa etaria entre 31 e 40 anos (33%). A renda



familiar® predominante é de R$727 a R$2.012,67 (65%
dos entrevistados) e 35% dos entrevistados possuem
renda entre R$3.480 e R$6.563. Nenhum dos entrevis-
tados possuia renda inferior a R$727. Em relacdo a es-
colaridade, 69% dos entrevistados possuem graduacao,
23% ensino médio e 5% sao pds-graduados.

No tocante a frequéncia de utilizacdo dos termi-
nais de autoatendimento e do atendimento pessoal, foi

possivel obter-se os seguintes resultados:

GRAFICO 03 - FREQUENCIA DE UTILIZACAO DO AUTOATENDIMENTO
E DO ATENDIMENTO PESSOAL
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FONTE: As autoras (2008)

Percebe-se pelo grafico 3 que a maior frequéncia
de utilizacdo é do caixa automatico, pois enquanto que
85% dos entrevistados utilizam o atendimento pessoal
esporadicamente, apenas 40% utilizam esporadica-
mente o autoatendimento. Em todas as opgdes de uti-
lizacdo é maior o percentual de pessoas que utilizam o
autoatendimento em relagcao ao atendimento pessoal e
pode-se observar que 4% afirmaram que nao utilizam o
atendimento pessoal. Os usudrios que mais utilizam o

3 Aclassificacao da renda foi realizada de acordo com o novo
critério de classificacdo econémica do Brasil realizado pela
ABEP (Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa, 2007),
por ser mais conveniente do ponto de vista de segmentacao.
De acordo com esse critério a renda familiar média pode
ser classificada em: Classe Al: acima de 9.733,47; Classe
A2: Acima de 6.563.73; Classe B1: 3.479,36; Classe B2:
2.012,67; Classe C1: 1.194,53; Classe C2: 726,26; Classe D:
484,97; Classe E: 276,70. (ABEP, 2008). Na pesquisa a renda
familiar foi distribuida em 5 classes: a primeira agrega as
classes E e D, a segunda considera as classes C, a terceira
somente as classes B e a quinta somente as classes A.
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autoatendimento sdo os entrevistados com faixa etaria
entre 20 e 30 anos.

Concernente ao uso do autoatendimento, 40%
dos entrevistados afirmou que realizam todas as suas
transacoes pelo autoatendimento. Por instituicao, a
Caixa Econbmica apresentou menor indice de utiliza-
¢ao, o que pode ser explicado pela existéncia de servicos
sociais (FGTS, PIS e Habitacdo Popular) que sao realiza-
dos apenas no atendimento pessoal.

Perguntados sobre os motivos que levam os clientes
a nao utilizarem somente o autoatendimento, a maior
parte (43%) afirmou falta de funcionalidade, enquanto
que 26% utilizam a Internet. Apenas 9% afirmaram que
nao sabem operar o caixa e 8% disseram nao usar os
caixas automaticos por desconforto, conforme se pode
observar no grafico 4.

GRAFICO 04 - MOTIVOS PARA NAO REALIZAR TODAS AS TRANSACOES
NO AUTOATENDIMENTO

43%

v © + [T v © v n LT © =
$g % 28 £85 £ 8% =s3 88
o © S E T o S ° .5'& c & =c
28 Z3 28 = 2 £y $3 EBS
© T s E o o =] g 2 @\ 58 =R
w @ D £ w o [ S n C =
5 Z5 O 9 ] o o S
S 5 © @ =} ﬁE (]
c o a Ego JLigo]
=] o — © 2 £
o a (e}
(V)

FONTE: As autoras (2008)

Conforme se pode verificar no grafico 4, apenas
2% nao utilizam os caixas automaticos por preferir o
atendimento pessoal. Os clientes que alegaram falta de
funcionalidade provavelmente realizam suas transagoes
no atendimento pessoal ou em canais com mais opcoes,
como a Internet, tendo em vista que sao principalmente
0s usuarios com a faixa etaria mais jovem e com maior
poder aquisitivo.

A preferéncia dos clientes pesquisados em relagdo
ao tipo de atendimento, os produtos que prefere realizar
em cada canal de atendimento e os motivos das suas
preferéncias também foram abordados com o objetivo
de conhecer a aceitacdo do autoatendimento pelos
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clientes bancarios. Nesse aspecto, 44% dos clientes
afirmaram preferir o autoatendimento, enquanto que
apenas 13% disseram que o atendimento pessoal é o
preferido. Os demais (42%) disseram ser indiferentes ao
tipo de atendimento prestado.

O grafico 5 compara os servicos que os clientes
pesquisados preferem realizar no autoatendimento e
no atendimento pessoal.

GRAFICO 05 - SERVICOS PREFERIDOS NO AUTOATENDIMENTO E NO
ATENDIMENTO PESSOAL
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FONTE: As autoras (2008)

Os percentuais apresentados se referem aos servi-
cos preferidos em cada um dos canais: autoatendimento
e atendimento pessoal. Percebe-se no grafico 5 que a
preferéncia dos clientes pelo autoatendimento é nos
servicos mais simples como saques (29%), extratos
(24%), depositos (20%), pagamento de contas (15%) e
transferéncia e saldos (10%). No atendimento pessoal,
os servicos preferidos sao investimentos (24%), compra
de produtos (23%) e empréstimos (21%). Analisando-
se os dados, é possivel presumir que o atendimento
pessoal é preferido para servicos mais complexos e que
requerem a assessoria dos funcionarios do banco para

se efetuar a transacao.

Em relacdo a preferéncia entre os canais, os princi-
pais motivos para a preferéncia pelo autoatendimento
foram a rapidez (38%), a conveniéncia (24%), a dispo-
nibilidade de horarios (19%) e a tecnologia (14%).
Para o atendimento pessoal os principais motivos
da preferéncia por esse tipo de atendimento foram a
seguranca (47%), a qualidade no atendimento (17%),
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a possibilidade de realizagdo de um ndmero maior de
servicos (16%) e o conforto (15%). Apenas 3% dos en-
trevistados afirmaram que preferem o atendimento
pessoal por nao saber utilizar o caixa automatico. Os
resultados dessa questdo estdo em consonancia com
as respostas para ndo realizar todas as transacdes no

caixa-automatico.

Também foi perguntada a satisfacdo dos entre-
vistados em relacdo ao autoatendimento bancario: 81%
dos entrevistados consideram o atendimento auto-
matico 6timo ou bom e 19% avaliaram como regular.
Nenhum dos respondentes que preferem o atendimento

automatico avaliou o servico como ruim.

Por fim, perguntou-se aos entrevistados o que se
deve melhorar no autoatendimento, cujos dados sao
apresentados no grafico 6.

GRAFICO 06 - OPINIAO SOBRE O QUE DEVE MELHORAR NO
AUTOATENDIMENTO
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FONTE: As autoras (2008)

Analisando o grafico 6, constata-se que a maior
parte dos entrevistados (32%) considera fundamental a
manutenc¢ao continua nos caixas-automaticos, enquanto
que 20% desejam maior seguranca no local e 18%
gostariam de ter a presenca de funcionérios. Embora
nao seja o item mais importante a ser melhorado no
autoatendimento, o anseio de mais servicos disponiveis
no autoatendimento (18%) demonstra que os clientes
estdo preparados para utilizar mais o autoatendimento,
caso esse canal ofereca mais operagdes, tendo em vista
que o perfil de usuarios que marcaram essa questao é de
faixa etaria mais jovem e com maior poder aquisitivo.



Conclusoes

Os resultados da pesquisa na cidade de Curitiba
revelaram que a maior parte dos entrevistados prefere
o atendimento automatizado oferecido pelos caixas-
automaticos, em detrimento do atendimento tradicional
e consideram o servico como bom ou 6timo. Os servigos
preferidos no autoatendimento sdo os mais simples
como extratos, depdsitos e saques.

Dentre as dificuldades que os clientes pesquisados
possuem em relacdo a utilizacdo do autoatendimento
e que os levam a preferir o atendimento pessoal,
destacam-se a seguranca no ambiente de autoatendi-
mento, a qualidade a desejar dos equipamentos e a falta
de funcionalidade ou falta de operacoes.

Segundo a pesquisa, a maior parte dos clientes
prefere realizar no atendimento pessoal servicos como:
empréstimos, investimentos e compra de produtos. As
dificuldades citadas acima sdao os maiores causadores
desta preferéncia, além de que sao servicos que geral-

mente precisam de assessoria de funcionarios.

Nas sugestdes para melhoria do autoatendimen-
to bancério a principal solicitacdo estad relacionada
a manutencao continua dos equipamentos, além da

disponibilidade de um nimero maior de operagdes.

Percebe-se que os clientes bancarios pesquisados
preferem o autoatendimento pela conveniéncia e
rapidez, caracteristicas obtidas da automacdo no aten-
dimento bancério. Ou seja, a automacao traz vantagens
para os clientes, contribuindo positivamente em sua
satisfacdo. Porém, o que pode impactar negativamente
na satisfacdo dos clientes sdo a falta de seguranca, além
da baixa qualidade e funcionalidade apresentadas nos

caixas-automaticos.

Considerando-se que 18% dos entrevistados dese-
jam mais operacoes disponiveis em caixas automaticos,
pode-se deduzir que o uso do autoatendimento aumen-
taria entre os usuarios se os bancos oferecessem mais

funcionalidades e operagodes.
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A pesquisa nao é conclusiva, sobretudo porque o
perfil dos entrevistados (escolaridade, idade e renda)
aponta para usuarios acostumados com tecnologias,
especialmente caixa automatico. No entanto, dado
o crescente aumento do acesso das classes de menor
renda e escolaridade a computador e Internet, é
possivel estender tais resultados para outros perfis de
usudrios. Outra questdo a ser observada é o grau de
maturidade da tecnologia do autoatendimento: desde
que surgiram, os caixas automaticos passaram por
melhorias continuas, resultando em mais opcdes de
operacdes e seguranca no processamento dos dados.
Além disso, a geracdo que recebeu os primeiros caixas
automaticos e tinha mais barreiras a sua utilizacdo nao
estd representada na amostra pesquisada, devido a
auséncia de respondentes. Sendo assim, o atual estagio
de utilizacdo dos caixas automaticos compreende uma
geracdo de usudrios acostumados ao paradigma das
tecnologias da informacdo e comunicacdo, ou seja,
as barreiras da mudanca de paradigma ja teriam sido

superadas.

Diante disso, percebe-se que o setor bancario foi
eficiente em criar e estimular a demanda de seus cli-
entes as suas inovacdes e que a difusdo da inovacao
foi ampla e bem sucedida. Tendo em vista os resulta-
dos, refuta-se a hipdtese inicial de que os clientes pre-
ferem o atendimento pessoal ao automatico e que a
automacao resultaria em insatisfacao para os clientes

bancérios.

* Recebido em: 04/06/2009
* Aprovado em: 21/07/2009
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