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OATENDIMENTOHUMANO COMO SUPORTE EINCENTIVO

AOUSODOAUTO-ATENDIMENTO EM BANCOS

RESUMO

A evolucdo datecnologia e informagdo esta norteando estrategi camente
0s negocios e a sociedade na virada deste século. 1sso ndo poderia ser
diferente para a industria bancaria, em que o mix de tecnologia e
informag&o esta disseminando novos modos de conduzir os negdcios, num
especializado e competitivo mercado. Este artigo discute a necessidade
de intervencdo humana na gjuda e incentivo ao uso de equipamentos
para auto-servico em bancos (ATMs, telefones e Internet).

Palavras-chave; caixas automaticos, auto-atendimento bancario,
atendimento automatizado x personalizado.

ABSTRACT

Theevolution of technology and informationisguiding strategically business
industries and societies at the turn of the millennium. This could not be
different for the banking industry where the mix technology plus
information is disseminating hew ways of doing business, in a highly
speciaized and competitive market. This paper discussesimportant issues
about the need of personalized approach to help customers when using
automated banking products (ATM, telephone and I nternet banking, etc.).

Key words: automatic teller machine, bank self-service, automatic/
personal service.
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INTRODUCAO

A evolucdo datecnologiaedainformacéo esta
norteando estrategicamente os segmentos
empresarias, sociaiseculturaisnaviradado milénio.
Paraaindistriabancériaisto ndo seriadiferente, pois
acombinacdo datecnologiacom ainformagado esta
disseminando novasformasdeatuacdo, nummercado
dtamenteespeciaizado, competitivo eregulamentado.
ParaPORTER (1999), atransformacao tecnol égica
esta expandindo os limites das possibilidades das
empresas, substituindo o esforgco humano por
maguinas, citando o0s bancos e seguradoras como
usuériosintensivos do processamento de dados na
buscadeinformacdo. Asmudancas no ambiente das
agénciasem bancos, com aampliagéo do espaco para
0 auto-atendimento e areducdo daquel e destinado
ao back-office, € um claro prenancio de que a
transferéncia dos servicos bancarios para 0s
eguipamentos ndo tem limites. O resultado é o
aumento dalucratividade e daprodutividade deum
determinado ponto, levando osbancosaatender mais
emelhor osclientese ndo clientes (usuarios) coma
mesmaestruturade pessoal.

A dinamicadasinovages com novos produtos
parao auto-servigo em bancos cresce amedidaque
novosatributos (features) so agregadosao cotidiano
do consumidor bancério.

Segundo dados da Federacdo Brasileira das
Associagdes de Bancos (Febraban), publicados na
GazetaMercantil de 16 de setembro de 1999, naquele
ano haviano Brasil cercade 90 mil equipamentos
paraself-service, comum crescimento de 19,8% em
1998, ano em queforam realizadasmaisde 4 bilhdes
detransagOes por auto-atendimento e 4,8 bilhdesde
transagGes nabocado caixa.

No Bradesco, um dosmaiores bancos privados
do Brasil, as transacfes do auto-atendimento ja
representam 71% do total. No Unibanco, osmeios
remotos (internet banking, homebanking, telefone
emaquinasdeauto-atendimento) jarepresentam 70%
dastransacOestotais. Roberto Setibal, presidenteda
Febraban, reafirmaatransformagdo daautomacéo
no negdci o bancério, sendo que o acesso atecnologia
pela grande massa da populacdo e a reducéo de
Ccustos e pregos séo os grandes desafios naprestacéo
de servigosbancarios.

Como umaformade atendimento, osbancostém
direcionado clientesparaosambientesde auto-servico
nas agéncias, além de outros canais de acesso

eletronicos. ATM (automated teller machines ou
caixas automaticos) homebanking (banco via
microcomputador), internet, smart cards, call centers,
quiosques, oferecendo uma variedade de servigos
anteriormente disponibilizadosexclusivamente pelo
atendimento humano ou dentro do préprio ambiente
da agéncia. Esses servi¢os automatizados e
informatizados, em particular o auto-atendimento,
requerem pesadosinvestimentosem tecnologia. Para
seter umaidéa, o setor bancério naciond investiunos
ultimosanosR$ 2,2 bilhdesou cercadeUS$ 1,1 bilhdo
eminforméti caetel ecomunicacles.

Entretanto, conforme identificou ALBERTIN
(1999), as aplicagdes de ATM no pais s80 pouco
consideradas no plangjamento dos bancosno que se
refere a conex&o com outras redes, atendimento de
clientes de outros bancos ou of erta de produtos néo
bancarios. A rede propriade grandes conglomerados
aindaévistacomo ato vaor estratégico ediferencia
competitivono Brasll. 150 podedificultar o acesso aos
equipamentose o seu proprio uso emgrandeescala, 0
quendo ocorreem outrosblocosinternacionals, como
a América do Norte e Europa, onde ha o
compartilhamento deredes e vendas de produto n&o
bancério comoingressos, passes, selos, seguros, cambio
€0utros servigos em caixas automati cos.

No segmento bancério, acrescentetransferéncia
do atendimento tradicional parao auto-servigo, como
estratégia de atuacdo dos bancos, requer um
entendimento da aceitagéo pelo consumidor de
servicosbancarioseumaandisedeformasistémica
do preparo deste paraacompanhar e assmilar novos
produtose servicosael e oferecidos.

Portanto, este artigo tratados aspectosrel ativos
aabordagem persondizadacomoferramenta parauma
melhor aceitaco e, conseglientemente, maior utilizacéo
do auto-atendimento pelosclienteseusuarios. A titulo
deilustracgo, gpresentam-sed gunsestudosempiricos
desenvolvidosno Brasil eno exterior comointuito de
modirar osesforgosqued gumasingituigdesfinanceras
tém feito recentemente neste sentido.

1 CULTURAETECNOLOGIA

Costumes ou tradi¢des da culturade um povo
podem ser obstaculos importantes a superar na
adocéo de novos produtos e servigos de base
tecnol 0gica. Mas culturas so passivel sde mudangas
eatecnologiatem alterado habitostéo conservadores



como o atendimento bancério. COSTA FILHO,
PLONSKI E SBRAGIA (1999) citam o exemplo
cléssico demudancacultura queestaocorrendo por
influénciadatecnologia. A substitui¢do por maquinas
de atividades que normal mente eram ef etuadas por
pessoas ja gerou e continua gerando polémicas e
discussbesdetodaasorte. A tecnologiaproporciona
ganho detempo e conveniénciaparao dia-a-diadas
pessoas. Segundo MICK e FOURNIER (1998), as
reacOes emocionaisdosclientesdiantedatecnologia
€ determinada principa mente pelainsercéo destano
seuno seu dia-a-dia, masaintromissdo dasméguinas
navidados cidaddos nem sempre € bem-vinda.

SRIVASTAVA, KIM e HANK (1998), quando
comparam as inovagdes na organi zagao bancaria,
citam aimportanciadatecnologiacomo link paraa
orientacao voltadaao mercado (market orientation),
gue vem sendo um elemento-chave na avaliagéo
superior daperformance das corporacoes.

COSTA FILHO (1997) apresenta os pros e
contras do atendimento personalizado e do
aendimento automatizado. A figuralilusravantagens
e desvantagens da disputa automacado versus
personalizagdo em bancos. Se por um lado a
tecnologia aplicada a automacdo bancéria traz a
conveniénciado atendimento 24 horas por dia, sete
diaspor semana, apraticidadede utilizar o bancoem
diversos pontosdo paisforado expediente bancério,
por outro, despersonaliza o atendimento, trazendo a
tonafobias, medoseblogueiosem relacdo améguinas
paraumagrande parcel adapopul agdo. Portanto, &
preciso que as empresas que ofertam produtos e
servicosdedto contelido tecnol 6gico saibamtraba har
aspectosculturaislongamente arraigados nas mentes
dosconsumidores, demodo aamenizar ou neutralizar
as muitas resisténcias que brotam no processo de
adocao destes produtos e servicos.

FIGURA1 - VANTAGENS E DESVANTAGENS DADISPUTAAUTOMACAO
VERSUS PERSONALIZACAO EM BANCOS
VANTAGENS DESVANTAGENS
conveniéncia impessoalidade
disponibilidade resisténcias
Automacéo praticidade fobias/medos/bloqueios
baixo custo desumanizacéo do atendimento

alta padronizacéo

reducéo do contato com clientes

relacionamento
prestigio
Personalizacao

atencéo/cordialidade
confianga pessoal
seguranga psicolégica

alto custo
baixa padronizacéo

2 ORELACIONAMENTODOSCLIENTES
COM OAUTO-ATENDIMENTO EM BANCOS

Nosanos 50, devido ainfluénciados model os
americano e europeu, disseminou-se no Brasil a
técnicado auto-servigo. I niciou-secom asmercearias,
passando pelas |ojas de departamentos, shopping
centers, postos de gasolina e outros, consolidando-
se este tipo de atendimento como importante
ferramentaparaovareo.

Para GROONROOS (1990), 0 sucesso do self-
servicedependedo grau deenvolvimento dosusuérios
e dos beneficios por eles percebidos, devendo estes
usuérios ser recompensados e motivadospor fazerem
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parte do processo. Dentro destaconcepcéo, oscaixas
automaticos baseiam-se, essencia mente, navenda
autométicade produtos e servigosbancarios.

Parak OTLER (1998), essas maquinasoferecem
aosconsumidoresasvantagensdavenda24 horas, do
auto-servigo edaaustnciadamanipulacéo por tercairos.
Considerados uma méguina de venda altamente
especializada, 0s caixas autométicos propiciam aos
usuariosumasériedevantagens, jamencionadas, sendo
umade asdefundamenta importancia aconveniéncia
detempo, lugar eacesso. ParaKELLEY (1958), no
processo de comportamento de compra os clientes
procuram umegilibrio entreoscustoseaconveniéncia
como commodity.



A importancia da conveniéncia como um
determinante naaceitacéo do consumo de produtos
esarvicospode ser observadaquanto aconveniéncia
de: forma, tempo, lugar, quantidade ou unidade,
embalagem, rapidez, operacdes automéaticas ou
automatizadas, escolha e crédito. Conforme COX
(1959), os consumidores, a exemplo do vargjo,
procuram otimizar as suas relagdes de compra,
organizando o processo de procurade um bem ou
servico pela reducdo de tempo e esforgo para as
transagOesindividuais. Aspesquisas sobreaaceitacéo
dos caixas automaticos apontam certos tipos de
clientes que ainda resistem a adocdo dos
€equi pamentos como apoio arealizacdo das operacies
bancarias. Por outro lado, paraum grupo declientes,
oscaixasautomaticostornaram-seelemento essencia
naconducdo dos seus negdciosfinanceiros.

E preciso aindaandisar aaplicacio do conceito
de vaor que o cliente faz quando decide migrar do
contato face-a-face para as méguinas, homebanking
outdefone HESKETT et d. (1996) sugeremquemuitos
consumidorespreferem pagar pelo servigoeletronicoa
obter osmesmosservicosemumguichédecaixa.

ParaEGNER (1991), a evolugao dos processos
tecnol Ogicoseaaceitaco por certosconsumidores, em
sintoniacom essaevolucdo, representam umagrande
oportunidade para a crescente aceitacéo dos caixas
autométicos, gpesar daresgénciadedgunsdientes. A
automacao deve ser compativel comasformasqueo
comportamento do consumidor vem assumindo,
buscando asua participacao ativacomo condi¢do para
0 ucess0 do relaci onamento homem x méguina

UmapesquisaefetuadapelaDel Computersnos
Estados Unidos em 1997 revelou que 22% dos
americanos adultos ndo se sentem confortaveisem
utilizar asATMs, Situando-se estas apenasdepoisde
cdularesem automoveis(34%) e computadores (23%).

Nestamesmalinha, ENGEL etd. (1995) afirmam
gue um quarto dos americanos adultos nunca usou
um computador ou programou um videocassete,
porém nove entre dez jovens americanos estéo aptos
ao uso dos aparelhos eletrénicos, como CDs,
secretérias el etréni cas e computadores.

A aceitacao datecnol ogiapel o consumidor vem-
seexpandindo (McCOY et dl., 1993), tornando o uso
da ATM elemento essencial na conducdo de seus
negdcios financeiros. Para FLETCHER (1990), os
clientes tém demonstrado, nos EUA, uma distinta

preferéncia em utilizar os equipamentos de auto-
atendimento em vez dos caixas das agéncia, mesmo
quetenham deenfrentar filas. ParaMcK ENNA (1991),
0s Cai Xxas-automdti cos abriram um novo cana para
chegar até os clientes. KONSYNSKI (1985) afirma
que apercepcdo dos clientes pel o banco por meio do
uso dasATMséavaliadaacadauso damaguina.

A resisténciaao uso de ATM e suatecnologia
por aguns consumidores deve-se aos aspectos de
inovaco ou apconceito dequeumamaquinando pode
substituir um contato humano, como afirma
LOVELOCK e YOUNG (1979). Um segmento é
composto por clientes que visam arapidez, estdo
acostumados com o uso datecnol ogiae sentem-se
atraidos por €ela, ndo considerando fundamental o
contato pessoal com um funcionario — e talvez
procurem até evitar contatos. Outro segmento €
formado por clientes mais conservadores, que néo
gostam deinovagdes, ndo confiam nel asou astemem,
preferindo um contato pessoa , sendo sensiveisaotipo
detratamento recebido nasagéncia.

ConformeindicaL OPEZ-OLIVA eBOJORQUEZ
(1991), com relagéo a automacdo podem acontecer
Situagbesem queoindividuo fiqueumtantoreceoso e
desconfiado daquilo que n&o conhece. Osprincipais
fatorespodem ser habitosherdados, crencas, costumes
e expectativas, 0s quais operam como estimulos da
sociedade paranovasidéas e tudo aquilo que possa
dterar o curso normd davidacotidiana

Num outro estudo, de 1993, elaborado pelo
Bank Adminigration Ingtitute (BALI), em conjunto com
0 First Manhattan Consulting Group (FMCG),
intitulado New Paradigms in Retail Banking e
também citado por McCOY et a. (1993), foram
examinadas as mudancas de comportamento dos
consumidores e os efeitos nos canais de distribuicéo
dosbancosdevargo. O estudo, que analisou dados
de 35 mil contas dos 10 maiores bancos de varejo
dos Estados Unidos, concluiu que as ATMs e 0s
telefones estéo comegando acrescer emimportancia.

Conforme mencionado, séo grandes as
res ténciasem rel agdo ap auto-atendimento bancério.
Aspessoasandando sesentem confortévelsutilizando
oscaxasautométicosmesmo em paisesdesenvolvidos
como os Estados Unidos. Diante do desconhecido,
muitosficam receosos e desconfiados. Entretanto, o
envolvimento e participagdo do consumidor na
utilizaco dosequi pamentosde auto-atendimento esta



reduzindo gradativamenteestasres sénciasebloquei os,
abrindo espaco paraum rel acionamento cliente/banco
malsamistoso no futuro, o quedeveresultar emmaior
efetividade do ponto de vista de satisfacdo das
necessidades deste cliente. A expectativaédequea
utilizaco do auto-atendimento bancé&rio sgaincorporada
a0 dia-a-diaem razdo do vaor que o cliente passaa
perceber nestetipo deservico.

3 AIMPORTANCIA DA ORIENTAGAO
PESSOAL NO USO DAATM -
ESTUDOSEMPIRICOS

Como referénciade estudos empiricos acerca
do uso daATM, pode-se citar o trabalho de COSTA
FILHO (1997) sobre os light users ou baixos
usuarios, considerados como aqueles mais
dependentes da orientacdo dos funcionarios, menos
confiantes e pouco informados sobre automagao,
preferindo o cheque ao cartdo de débito. Sdo usuarios
dasfungdestradicionais, como sagqueseextratos, que
tém dificuldade de entender asinstrucdesnatelae

gue sdo pouco familiarizados com microcomputador.
Osmediumusersou médio usuéiosutilizamumleque
maisvariado de produtos e servigos, va orizando os
aspectos de ganho de tempo proporcionado pela
automacao, ndo recorrendo aos orientadores.

O autor conclui que, apesar de osaltosusuérios
(heavy users) de caixasautométicos ndo recorrerem
aos orientadores, sentem-se confortaveis e seguros
com asuapresencaparapossiveisintervencoes.

A pesguisa desenvolvida por PIRES (1997)
abordou, entreoutrosagpectos, apercepcad dosusuaios
nosambientesdeauto-atendi mento quanto asoperacies
realizadas nos equipamentos, em contraste com 0
atendimento por umfunconério ou caixahumano.

A tabela 1 apresentaaopinido dos 296 usuarios
entrevistados pelo autor em relacdo a orientagdo
recebida pelos clientes, a disponibilizacéo de
funcionérios paraorientacdo no préprio ambiente de
auto-atendimento, a qualidade das orientaces
recebidas sobre novos produtos e servicos e a
percepcao dos clientes quanto as orientacdes
disponibilizadas naste as dos proprios equipamentos.

TABELA 1 - ORIENTAGOES PARA O USO DOS CAIXAS-AUTOMATICOS

RESULTADO (N=296)

AFIRMAGOES Discorda

Totalmente

Concorda
Totalmente

Nem Discorda

nem Concorda Concorda

Discorda

1. Quando tenho alguma dificuldade em
operar o Caixa-Automatico, pego
orientagéo

nao houve
indicacao

2. Quando tenho alguma dificuldade em
operar o Caixa-Automatico, desisto da
operacgao

3. As orientacdes dadas para as
operagBes nos Caixa-Automatico nao
sdo corretas

18,9%

14,2%

4. Os funcionarios estdo sempre
fornecendo orientagdes sobre novos 204
produtos e servigos disponibilizados
no Caixa-Automatico

5. O ambiente de auto-atendimento deve

S ) x 0,3%
ter um funcionario para orientagao

6. As telas dos equipamentos sdo
orientativas, sem dificuldades para
utilizacao

0,3%

7. Imagem, mensagens e 0 som dos
equipamentos, ajudam como
orientac@o no acesso e na utilizacdo
das operagOes disponibilizadas nas
telas dos Caixa-Automatico

0,7%

6,1% 3,7% 66,6% 23,6%

67,6% 4,1% 8,4% 1%

63,9% 5,7% 11,1% 4,4%

29,1% 9,5% 51% 8,4%

4,1% 2% 49% 44,3%

5,1% 7,4% 59,8% 27,4%

4,4% 3,7% 60,5% 30,4%

FONTE: PIRES (1997)
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Com relacéo a orientacdo para o uso solicitada
pelo clienteaum funcionério do banco, osresultados
indicaram que mais de 90% dos entrevistados
concordaram com aafirmacao, 0 quedenotao preparo
exigido do pessod daagénciaem repassar informactes
acertadas sobre s cai xas autométi cose suas operagies.

Entretanto, osclientesndo desistem daoperacéo
guando tém agumadificuldade, conformerevelamas
respostas aquestao 2, segundo as quais 86,5% dos
usuériosdiscordam daafirmetiva. Pode-seinferir que,
apesar das dificuldades apresentadas, os clientes
tentam realizar o servigo desgjado.

Naquestdo 3, os clientes confirmam (78,1%)
gue as informagdes dadas pelos funcionarios sao
corretas, presumindo-senéo haver problemasquanto
aprecisao evdidade dasinformagdesfornecidas.

Com relacdo a orientagdo dada pelos
funcionérios do banco sobre novos produtos e
Servigos, apesquisaindicou, conforme osresultados
para a questdo 4, que a maioria dos respondentes
(59,4%) concordou com aafirmativa, muito embora
29,1% deles discordassem. Percebe-se que é
necessario dar maior énfase aorientagdo aosclientes,
pelos funcionérios, quando um novo produto ou
servigo for disponibilizado no caixaautométi co.

As respostas a questdo 5 confirmaram a
importancia da alocagdo de um funcionério,
incontinenti, exclusivo paraorientagéo nosambientes
de auto-atendimento dos bancos da amostra, pois
93,3% dos clientes concordaram com aafirmagao,

sendo que mais de 44% concordaram total mente.
Apesar da concepcdo do auto-servico aplicada a
bancosindicar total autonomiado usuério nas suas
transagoes, osclientes sentem-se confortaveiscoma
existénciade um funcionario dedicado no ambiente
dos caixas automaticos, aquem possam recorrer em
eventuai sdificuldades ou necess dade de orientagao.

Comrelacéo astd asdosequi pamentos, conforme
aafirmativadaquestdo 6, 87,20% dos entrevistados
concordaram quedassio orientadoras, semdificuldades
paraoperacao, ndo havendo, portanto, problemasno
entendimento dasmensagensesolidtagiesefetuadasem
cadatipo deoperacdo. Namesmaabordagem, maisde
90% dos clientes concordaram que a imagem, as
mensagens e 0 Som dos equi pamentos g udam como
orientadores naredlizag&o das operagOes, conformeos
resultadosdaquestéo 7.

Em outra abordagem tém-se as opinides dadas
pel osfuncionériosdo banco relacionadascomo grau
deutilizacdo. A tabd a2 gpresentaaandisedacorrd acio
entreasafirmativasre acionadas aorientacéo recebida
dos funcionarios para 0 uso das operacoes de auto-
atendimento e o grau de utilizagéo de todos os
respondentes(atos, médiosebaxosusuarios).

Observa-se, novamente, que ndo existe uma
relacdo entre o escore obtido pela freqiiéncia de
utilizacdo das operacdes, mediante a andise de
correspondentesmuiltiplos, easvaridveiscorrdatasa
orientaco recebidadosfuncionarios.

TABELA2 - CORRELAGAO ENTRE O GRAU DE UTILIZAGAO DOS CAIXAS
AUTOMATICOS PELOS RESPONDENTES DAAMOSTRAEAS

ORIENTAGOES RECEBIDAS

AFIRMAGOES

GRAU DE UTILIZACAO
(escore DIM 1)

1. Quando tenho alguma dificuldade em operar o

Caixa Automatico, pego orientagdo a um
funcionario.

0,0094 - NS

2. Quando tenho alguma dificuldade em operar o
Caixa Automatico, desisto da operacao.

3. As orienta¢Bes dadas para as operagdes nos
Caixa Automatico, ndo sdo corretas e precisas.

4. Os funcionarios estdo sempre fornecendo
orientagdes sobre novos produtos e servigcos
disponibilizados nos Caixa Automético.

5. O ambiente de auto-atendimento deve ter um
funcionario exclusivo para orientagao.

6. Imagem, mensagens e o0 som dos equipamentos,

ajudam como orientagdo no acesso e na
utilizagdo das operacdes disponibilizadas nas
telas dos Caixa Automatico.

7. As telas dos equipamentos sdo orientativas,

sem dificuldades para utilizacdo das operacoes.

-0,0449 -

0,0735 -

-0,0873 -

-0,0591 -

0,0379 -

-0,0412 -

NS

NS

NS

NS

NS

NS




Como resultado danéo correl agdo, percebe-se
queosclientes, independentemente dafreqiénciade
utilizacdo, podem necessitar de instrucdes
indistintamente, ou sga, aspossi bilidadesdeumadto
usuario recorrer aum funciondrio paraaorientacdo
S30 asmesmas que as de um baixo ou médio usuario.
IS0 pode ser verdadeiro nas orientagdes sobre novos
produtos e servigos, em que o publico-alvo da
comunicagao se caracterizapelototal de usuériose
n&o somente por determinado grupo.

COSTA FILHO, PLONSKI e SBRAGIA
(1999), com o proposito deilustrar apossibilidade
demudancasdeatitudese comportamentoscomforte
influéncia cultural em relacéo ao auto-servico,
realizaram umaexperiénciatomando como base o
auto-atendimento de um grande banco devargjo no
Brasil. A experiéncia ocorreu dentro dos limites
geografico do estado de Sao Paulo, ondeainstituicéo
tinha, em julho de 1997, 464 agéncias, 200 postos
deservicos, 10.000 funciondriose 1 225 terminais
deauto-atendimentosdo tipo cash dispenser. A maior
parte dosterminal sencontra-se dentro das chamadas
sdasdeauto-atendimento, também conhecidascomo
hall de automagao.

O estudo empirico procurou evidenciar a
possi bilidade de se mudar umaculturade consumo,
sair do atendimento pessoal, naturalmente agradavel
atodaasorte de consumidores, para o atendimento
automati zado, conveniente, prético, masnao tao bem
aceito por despersonalizar o relacionamento entrea
empresaeocliente.

Osresultadosmostraram queumadtuacéofirmee
positiva da empresa no sentido de ensinar 0s
consumidoresausar 0 atendimento automeatizado pode
fazer com que aadocgao deste novo servigo aumente
sobremaneira. O crescimento da utilizaggo do auto-
atendimento bancario pelo grupo experimentd, ousga,
aguelesubmetido aacao defuncionariosorientadores,
representou o dobro do grupo controle. Um curioso
paradoxo pdde ser observado: para automatizar é
preciso per sonalizar . Ou sga, aadogcéo deum sarvigo
automatizado pode ocorrer bem maisrapidamentese
houver aintervenco de pessoastre nadas, comono caso
do tratamento aplicado nesseestudo.

Algumasexperiénciasvém sendo desenvolvidas
pel os bancos no sentido de orientar e selecionar o
atendimento, o chamado pr é-atendimento quevisa,
por intermédio defuncionariosespecidizados, aorientar
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os clientes e usuérios no acesso a equipamentos de
auto-servico, objetivando incrementar o seu uso. O
Citibank desenvolveuumacampanhadenomineda”“ Saia
da Fila’, por meio da qual procurou adequar as
necess dades dosclientes por canaisde utilizacéo dos
servigos oferecidos para melhor atendé-los. Os
resultados apontam uma diminui¢céo de 27% nas
transacOes de pagamentos e depdsitosem agénciasno
periodo deoutubro de 1998 amaio de 1999. O Banco
doBrasi| criou 0 BB-Responde, um servigorgpido de
acol himento dereclamagbese orientagbes de produtos
e servigos que conquistou acertificagao 1 SO 9002.

O Banco do Estado do Paranaobteve em 1997
acertificagdo danormal SO-9002 paraos ambientes
de auto-atendimento, em que mantém funcionérios
orientadores no uso dos equipamentos, aém dos
funcionariosdaagéncia

A partir dosestudos apresentados, constata-se
guemesmo osclientesbastantefamiliarizadoscoma
automacao bancariando dispensam o auxilio humano
nainterface com o auto-atendimento. Paraaqueles
clientescom muitahabilidade, o auxilio @um conforto
amais, paraaquelescom poucahabilidade, o auxilio,
além de um apoio psicol bgico, torna-se quase que
obrigatério no sentido de educar estesclientes para
aceitacdo e consumo de produtos e servigos
automatizados. Viu-se, inclusive, que o auxilio de
funcionarios do banco junto ao auto-atendimento
pode atenuar resi sténcias culturais ao uso do auto-
Servico, presentes mesmo nas maisdesenvolvidase
sofi sticadas soci edades.

CONCLUSAO

Pode-se concluir que, apesar do aumento do
conhecimento dosclientes, pelaquantidade crescente
detransactes e disponibilidade de maquinasde auto-
atendimento em diversos pontos, € de fundamental
importanciaaa ocacdo defunciondriosespecid mente
treinados para orientar e estimular o usuério neste
ambiente, cujaatuacdo ndo selimitaaauxiliar nas
operag0esmascorriqueiras, como saquesemdinheiro
econsultaasaldosou extratos. Astransagcbesmais
complexas, como por exemplo depdsitos em conta-
corrente ou em cadernetade poupanca, pagamentos
decontaspelacapturae etronicade codigo de barras,
requerem, num primeiro momento, umaorientacéo
especifica, principalmente aguel es clientes menos
familiarizados com o uso datecnologia.



Deve-se considerar, ainda, aoportunidade e a
gamadenovos produtosque estéo sendo incorporados
a0 auto-servigo em ATMs, principalmente os n&o
bancérios, como a venda de apdlices de seguros,
dispensa de ingressos e selos em aguns bancos no
mercadointernaciona, osquaisoportunamenteestaréo
sendo oferecidos aos consumidoresno Brasil. Outro
ponto relevante éatendénciadatarifacéo dosservicos
nos guichés de caixade umaagénciacomo incentivo
a0 acesso aos canais el etronicos disponibilizados
pelosbancos.

Observa-se que o consumidor de produtos e
servigos bancarios estd cada vez mais propenso a
utilizar-se do auto-servico por considerélo mais
apropriado aos seus interesses e necessidades, sgja
numamaguinainsta adaem umaagéncia, pelotelefone

ou pela internet. Constata-se, ainda, que este
direcionamento éfacilitado quando existeaintervencéo
humananaorientacéo eno desenvolvimento desarvigos
sob adticado clienteendo do banco, como assm
indicaram osestudosempiricos citados nestetrabal ho,
acercadaavdiacio esdtisfacéo nainteracdo docliente
com os equi pamentos e com o ambientedassalasde
auto-atendimento.

A automacdo eainformatizagdo dosprodutose
servicos oferecidos pel os bancos, naopgéo de auto-
servico, sfo aternativas eficazes no atendimento das
demandasdosclientes, entretanto, asuacontinuidade
eexpansao dependerd, em muito, daformacomo ees
assimilar&o eincorporardo essas inovagdes no seu
diaa-dia
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