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RESUMO

O proposito deste trabalho de pesquisa foi o de identificar as causas da resisténcia de
uma parcela dos clientes e dos usudrios do Banco do Brasil a utilizarem o servigo de auto-
atendimento, preferindo o atendimento em terminais de caixa. Para isso, foi focalizada, para
fins de pesquisa, a agéncia Carmo do Rio Verde (GO).

Para alcancar esse objetivo, foi efetuada uma pesquisa na agéncia citada com
utilizacdo de matérias publicadas sobre o assunto. Foi desenvolvida, também, uma pesquisa
de campo com clientes/usuarios da agéncia, através de questionarios a fim de se obter destes
um feedback quanto ao grau de satisfagéo e opinides para melhoria do auto-atendimento.

Um resultado que pode ser considerado como o mais importante é o do alto grau de
satisfacdo dos usuarios deste servigo (60% acham bom ou 6timo) e confiabilidade (90%),
podendo-se, assim, concluir que é pequeno o grupo de clientes/usuarios insatisfeitos com o
auto-atendimento. Outra concluso interessante é a de que a melhoria no atendimento, na
visdo dos clientes, depende de fatores técnicos (disponibilidade dos terminais) e
diversificagio dos servigos existentes (recibo autenticado, recebimentos diversos), a fim de se
possibilitar a utilizagéio exclusiva do auto-atendimento.

Por fim, a expectativa final deste trabalho € a de despertar o interesse dos leitores, de
modo a incentivar novas pesquisas sobre o assunto. A utilizagéo da tecnologia com a inten¢do
de economizar tempo & algo ainda a ser desenvolvido e aperfeigoado, e o setor bancario néo
pode se esquivar de desenvolver esta técnica, sob pena de ficar para tras num mercado cada

vez mais dindmico.
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ABSTRACT

The intention of this research assignment was to identify the resistance causes of a
partial of clint and the users of the Bank of Brazil that use the conventional cashier instead the
automatic teller machine service. For this, was taken, to research, the Carmo do Rio Verde —
Go.

To reach this objective, the authors developed activities at the mentioned branch as
they searched topical bibliographjc references published about the subject. A local research
with the clints/users of the branch was developed as well trough questionaires in order to
obtain from the clints some feedback in terms of the lever of satisfaction and opinions to
improve the self-service.

One of the results that can be considered as the most important is the high level of the
users’ satisfaction on this service (60% agree that it is good or excellent) and reliability
(90%), what makes us, therefore, conclude that the group of some dissatisfied clints/users
with the automatic teller machine is small. Another interesting conclusion is that the
improvements on the service, on the clints view, depends on technical factors (availability of
the terminals) and diversification of the existenting services (authenticated receipt, diverse
receipt), in the order to use the automatic teller machine.

In the end, the last expectation of this assignment is arousing the readers’ interest, of
intending to encourage news researcl{ about this subject. To using the technology with the
intention to save time is something still to be developed and perfected. The bank sector can’t
dodge itself out of the way to develop this subject, under the risk being left behind in a

progressively more dynamic market.
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INTRODUCAO

O objetivo principal deste trabalho de pesquisa é identificar o porqué da resisténcia de
uma parcela de clientes/usuarios do Banco do Brasil em utilizar o servigo de auto-atendimento
em terminais, tendo eles ainda uma preferéncia em utilizar o atendimento em terminais de
caixa.

No Capitulo 1 da pesquisa, sdo colocados os objetivos especificos do trabalho, que
servirdo de base para a coleta de subsidios teéricos e de campo, capazes de esclarecer fatos
acerca do objetivo principal.

Um breve historico de criagio e desenvolvimento do Banco do Brasil, bastante
influenciado desde o principio por politicas governamentais, é descrito com detalhes no
Capitulo 2, proporcionando um entendimento mais completo sobre a evolugio do Banco.

O assunto Marketing Bancério e sua relagdo com o auto-atendimento ¢ tratado no
Capitulo 3, no qual investimentos, imagem, planos estratégicos, tecnologia e recursos
humanos sio estudados sob a perspectiva do sistema financeiro.

O Capitulo 4 trata estritamente de auto-atendimento, em sua maioria dados estatisticos
nacional e da agéncia estudada, que em muito colaboraram para a compreensio da atual
utilizacdio dos terminais.

A seguranga nos TAAs — Terminais de Auto-Atendimento — e a empregabilidade
bancaria sdo assuntos tratados nos Capitulos 5 e 6, respectivamente, e ambos estdo

relacionados com a satisfacdo do cliente em relagio ao auto-atendimento.



-

A pesquisa de campo aplicada aos clientes/usuarios do Banco do Brasil, item
considerado como o mais importanter para atingir o objetivo principal, esta contida no
Capitulo 7, o qual descreve todos os passos para a coleta e para a andlise dos dados, o que
possibilitou a elaboragfio de propostas para solucionar os problemas apontados pela pesquisa
como causadores do problema estudado.

Nos Capitulos 8 e 9, mostrou-se os resultados da pesquisa, tanto em numeros
percentuais como em nimeros absolutos, bem como sua analise propriamente dita.

Ficou reservado o Capitulo 10 para falar sobre as limitagdes da pesquisa, que, com
certeza, influenciaram no resultado final. E, finalmente, no Capitulo 11 foram apresentadas

propostas para aumentar a aceitagdo dos servigos das salas de auto-atendimento.
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CAPITULO 1 — OBJETIVOS

Neste capitulo tratar-se-a dos objetivos principal e especificos relacionados ao trabalho
de pesquisa sobre o auto-atendimento do Banco do Brasil — agéncia Carmo do Rio Verde —

GO, localizada na Rua Anestar Clemente da Silva n® 100 Centro

— OBJETIVO PRINCIPAL
Identificar o perfil, os desejos e as necessidades dos clientes do Banco do Brasil S.A. —
Agéncia Carmo do Rio Verde (GO).

1.2 - OBJETIVOS ESPECIFICOS
. Desenvolvgy um estudo de caso sobre o auto-atendimento da agéncia Carmo do
Rio Verde (GO), do Banco do Brasil S.A.;
e Oferecer alternativas de solugdo a administragéo da referida agéncia para a solugdo
dos problemas identificados na analise de dados;
e Identificar estratégias possiveis, a fim de intensificar o relacionamento dos

clientes/usuarios com o servi¢o de auto-atendimento.
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CAPITULO 2 — 0 BANCO DO BRASIL

Neste capitulo, sera abordada, a evolugiio do Banco do Brasil desde a sua criagdo em
1808, com a chegada da familia real ao Brasil. Passou por um periodo de crise e ficou fechado
por 4 anos (1829 a 1833), ressurgindo por meio da Lei promulgada pela Regéncia, na época, e

permanecendo até os dias atuais com sua atual evolugéo tecnolégica.

2.1 - HISTORICO DA EMPRESA
Em 12 de outubro de 1808, através da Carta de Lei que aprovava o estatuto do dia 8 do
mesmo més e ano, deu-se a criagio de um banco de depdsitos, descontos e emiss&o, o qual foi
instalado e iniciou suas operagdes no dia 11 de dezembro do ano seguinte, sendo denominado
Banco do Brasil.
Suas principais operagdes na época eram:
+«¢+ Desconto de letras.
++» Depositos em conta corrente.
% Recebimentos e pagamentos por conta de particulares e estabelecimentos publicos.
< Emissdo de letras ou bilhetes pagaveis ao portador a vista ou a prazo.
+» Comiss&es ou saques da conta do tesouro e dos particulares.
«+» Depositos a juros.
+ Exclusividade do comércio de produtos controlados pelo Império.

«» Comeércio de ouro e prata.
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Todas as outras espécies de comércio ou industria foram-lhe expressamente proibidas.

Apesar de todas ‘estas atividades, o Banco nfo conseguia reunir o capital necessario
para o seu funcionamento, criando, através do Alvara de 12 de outubro de 1812, os impostos
denominados “do Banco” para beneficio dos acionistas e da propria organizacéo. No entanto,
esses impostos ainda ndo foram suficientes, levando o Banco a emitir grande numero de letras
e titulos ao portador, o que ocasionou um estado de insolvéncia crescente, como podemos
evidenciar no balango publicado no dia 23 de marco de 1921, que demonstramos na
Tabela “1”.

TABELA “1” — CREDITO DO BANCO (DO BRASIL)

Efeitos de carteira, incluidos 419:311$000

De letras protestadas ............ccooeeiiiiiniiiiee e 3.302:730$000
Moeda metalica na caixa central e filiais ....................... 1.315:439$000
Total ..o 4.618:169%000

DEBITO DO BANCO

Bilhetes emitidos na circulagfo ..... 8.872:450$000

Quantias recebidas para saques ..... 662:405%$000

Depositos ajuros .........cccceceeeeeeennee 244:842$000

Letras de Montevidéu apagar ...... 229:896$000

Dividendos por pagar e outros

CredOres ........ooovviieeici e 142:035$000

Depositos publicos ... 482:084$000
Total ..o 10.633:712$000
Saldo contra 0 Banco ....................... 6.015:543$000

Fonte:Franco,1984

Essa insolvéncia, ao contrario de algumas opinides, ndo foi fruto das exigéncias do

tesouro por ocasiio da Declaragdo da Independéncia do Império, visto que ele realizou
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depésitos nos cofres do Banco de parte das joias da coroa para o aumento de seu capital.
Muitos achavam que o motivo era a méa administragdio, e outros ainda culpavam seus
funcionarios, dizendo que esses n3o honravam os postos que ocupavam dentro da
organizagio. Segundo Franco (1984), a verdadeira causa da faléncia do Banco foi a ma
administracdo e a corrupgdo de seus diretores, que se beneficiavam pelo completo segredo das
operagdes bancarias.

Portanto, por causa de sua péssima administra¢do, dividas perdidas para com o banco
e excessiva emissdo de bilhetes, o entio ministro da Fazenda apresentou a Camara dos
Deputados Projeto de Lei para dissolugdo do Banco, o qual foi sancionado em 23 de setembro
de 1829, ficando sob responsabilidade do governo o cumprimento de seus compromissos com

os credores. Assim findou o Banco do Brasil, primeiro estabelecimento de crédito do Brasil e

o unico até aquela data.

2.2 — 0 RESSURGIMENTO DO BANCO DO BRASIL

O Banco do Brasil ressurgiria somente em 8 de outubro de 1833, através de Lei
promulgada pela Assembléia e sancionada pela Regéncia e que visava a coibir
definitivamente, a desordem financeira que entio se instaurara, fixando novo padrdo
monetario, gerando novas fontes de renda. No entanto, ocorre a falta de concorréncia a
subscri¢do publica de parte do capital estipulado para o novo estabelecimento emissor.

Em 21 de agosto de 1851, no Rio de Janeiro, comegaram as atividades de um Banco
particular de depésitos e descontos - denominado também Banco do Brasil, fundado por
Irineu Evangelista de Souza, Visconde de Mau4 e outros, com um capital de 10.000 contos de
réis (FRANCO, 1984). Esse valor era considerado elevado para a época e o mais vultoso entre
os das sociedades existentes na América Latina.

O verdadeiro segundo Banco do Brasil _ ao qual se fundiram o BB de 1851 e mais o
Banco Comercial do Rio de Janeiro _ foi criado em 1853, por iniciativa do entdo ministro da
Fazenda, José Joaquim Rodrigues Torres, o Visconde de Itaborai. Esse novo Banco do Brasil
comegou a funcionar em 1854, sem a interven¢do do Governo na conduc8o das operagdes
comerciais. Em 19 de abril de 1854, a Diretoria do Banco resolveu que, para nomeagdo de
novos empregados, "se abrissem concursos para se escolherem os mais idoneos e

preencherem-se assim as vagas dos lugares de escriturarios”.
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Com a Reforma Bancéria de 1857, Bancos de Emissdo, criados através de simples
decretos executivos, foram instalados em algumas provincias do Brasil - Rio Grande do Sul,
Pernambuco e Maranho, entre outras. Em 22 de agosto de 1860, foi promulgada a Lei n°
1.083, de Reforma Bancaria, que restringia a circulagio monetaria mediante a emiss3o restrita

dos bancos sobre a base de metais preciosos neles existentes. Tal lei representava uma

_cautelosa reagdo a proposta de pluralidade de fontes emissoras.

O Banco do Brasil transformou-se, em 1863, no tmico 6rgéo emissor da capital do
Império e das provincias centrais e do Sul, bem como em parte do resto do territério nacional.
O Banco, no entanto, nunca sanou o problema estrutural de insuficiéncia de fundo disponivel
para garantir o volume de emissdo necessario aos financiamentos exigidos pelo
desenvolvimento econdmico. E foi em situagio de depauperamento que se viu atingido pelo
impacto devastador da crise de 1864.

Com o fechamento inesperado, em 10 de setembro de 1864, da Casa Souto, casa
bancaria em débito com o Banco em mais de 20 mil contos, espalhou-se o panico em toda a
cidade do Rio de Janeiro, provocando a corrida de credores e depositantes aos

estabelecimentos bancarios.

As principais conseqiiéncias foram as faléncias e as concordatas que ocorreram na
praga do Rio de Janeiro, no total de 25, até o fim de margo de 1865. Houve, também, queda
do movimento comercial, baixa do cAmbio e dos valores dos imoveis, decesso das cotagdes
das a<;6es‘ de companhias, inclusive das a¢Bes do Banco do Brasil, elevagdo do preco da
moeda de ouro e aumento extraordinario da circulagfo fiduciaria.

Com a Lei n° 1.349, cessava a faculdade de emissdo do Banco do Brasil, que se
transformou num instituto de depositos, descontos e empréstimos sobre hipotecas. O mais
poderoso determinante da lei foi a requisi¢o insaciavel de recursos, em espécies metalicas,
para custeio da Guerra do Paraguai, de que resultou a alienagdo do Estado, no més
subseqiiente, de toda a sua reserva metalica.

A partir do final dos anos 80, o BB passou a destacar-se como institui¢io de fomento
econémico. Para a agricultura, destinou as primeiras linhas de crédito em 1888, utilizadas no
recrutamento de imigrantes europeus para assentamento em lavouras de café, entfio sob o
impacto da libertagio da mao-de-obra escrava. Com a proclamagéo da Republica, em 1889,
foi chamado a cooperar na gestdo financeira do novo regime politico e se destacou como

agente saneador das finangas, abaladas pela crise do fim da Monarquia.
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Em 17 de dezembro de 1892, o presidente da Repiiblica baixou o Decreto n° 1.167, em
que autorizou a fusdo do Banco do Brasil com o Banco da Republica dos Estados Unidos do
Brasil, desde que a decidissem, por maioria de votos, as respectivas assembléias de acionistas.
A nova instituicio, com faculdade emissora, foi denominada Banco da Reptblica do Brasil.

A terceira e atual fase juridica do Banco, sob a denominagfio Banco do Brasil, tem
origem com o Decreto n° 1.455, de 30 de dezembro de 1905. O Banco da Republica do Brasil
foi considerado liquidado e seus bens, direitos e agdes incorporados e sub-rogados ao novo
Banco, para integrar o capital inicial de 70.000 contos de réis. Desde 1906, as ag¢des ordinarias
da Empresa tém sido transacionadas publicamente nas bolsas de valores; as preferenciais
passaram a ser negociadas a partir de 1973. Sempre presentes nos pregoes, 0s papéis do
Banco chegaram a destacar-se como blue chips no mercado acionario.

Em 1937, com a criagiio da Carteira de Crédito Agricola e Industrial — Creai —, o
Banco instituiu o crédito rural especializado e langou as bases para o fomento da nascente
atividade industrial brasileira. Na década de 40, esteve presente na Marcha para o Oeste,
deflagrada pelo presidente Getulio Dornelles Vargas, ajudando a incorporar milhares de
hectares de terras ao processo produtivo. Nos mais destacados momentos da evolugdo da
agropecudria brasileira, o Banco deixou sua marca: culturas como a soja e o trigo, de
fundamental importancia para a economia nacional, foram introduzidas e desenvolvidas com
sua decisiva participagio. Em 10 de novembro de 1941, o BB inaugura, em Assuncéo,
Paraguai, sua primeira agéncia no Exterior.

A seriedade e a dedicacdio que imprime a suas ac¢des atingem, as vezes, dimensdes
singulares. Foi o caso da presenca na Segunda Guerra Mundial, quando acompanhou os
pracinhas da Forga Expedicionaria Brasileira. Com escritérios em Roma, Napoles e Pistoia
(posteriormente transferido para Génova), sua miss3o era pagar a tropa e transferir numerario
para o Brasil, além de atender 4 Embaixada e aos Consulados brasileiros. No periodo pos-
1945, o Banco atuou decisivamente também no desenvolvimento industrial, com destaque na
implantaciio da Companhia Siderurgica Nacional, um dos marcos mais significativos da
industrializacdo brasileira. Sua sede foi transferida para Brasilia no dia da inauguraco da
nova capital, 21 de abril de 1960.

Em 31 de dezembro de 1964, a Lei 4.595 (Lei da Reforma Bancaria) criou o Banco
Central e o Conselho Monetario Nacional. Ao Banco do Brasil, coube continuar a exercer
algumas fungdes de autoridade monetaria, as quais ele so viria a deixar mais de duas décadas

depois.



Até 1966, o Banco instalou poucas agéncias no Exterior. A partir de 1967, passa a
atuar com maior impulso no plano internacional. Agéncias e escritorios sdo abertos na
América Latina. No mesmo ano, autorizou-se a abertura da filial de Nova Iorque, inaugurada
em 1° de abril de 1969. Em 1971, o Banco somava 975 agéncias em territorio nacional e 14 no
Exterior. O Banco do Brasil inaugura, em 15 de novembro de 1976, na cidade mato-grossense
de Barra do Bugres, sua milésima agéncia, um marco na expans&o da rede bancaria nacional.

O BB, em sua atuagio como agente de transformacfo, passou a contar com outro
importante instrumento: a Fundagdo Banco do Brasil. Sem fins lucrativos e patrocinada pelo
Banco, que também lhe empresta suporte operacional, a FBB vem consolidando-se como
grande parceira nos campos educacional, cultural, social e filantrépico, recreativo e esportivo,
e de assisténcia as comunidades urbanas-rurais.

Uma das principais transformagdes na histéria recente do Banco deu-se em 1986,
quando o governo decidiu extinguir a conta movimento mantida pelo Banco Central,
mecanismo que assegurava ao BB suprimento automatico de recursos para as operagdes
permitidas aos demais intermediarios financeiros. Em contrapartida, o Banco foi autorizado a
atuar em todos os segmentos de mercado franqueados as demais institui¢des financeiras. Em
15 de maio de 1986, o Banco constitui a BB Distribuidora de Titulos e Valores Mobiliarios
S.A. Inicia-se, assim, a transformacéo do Banco em conglomerado financeiro.

Para o Banco do Brasil, o ano de 1987 foi um dos mais importantes. Quatro
subsidiarias passaram a integrar o conjunto de empresas vinculadas ao BB: BB Financeira
S.A; BB Leasing S.A.; BB Corretora de Seguros e Administradora de Bens S.A. ¢ BB
Administradora de Cartdes de Crédito S.A. Das opgdes de investimento, entdo ofertadas, o
destaque ficou por conta da Caderneta de Poupanca Rural (Poupanga-Ouro). Langada em
fevereiro, e alcangou o equivalente a 7,5% do sistema de poupanca.

O periodo de 1988 caracterizou-se por intensa atividade politica, que culminou com a
promulgacio da oitava Constituicdo Brasileira. No campo econdmico, houve acentuadas
dificuldades, entre as quais o agravamento da inflagdo, que alcangou a indesejavel marca de
933%. Para o Banco, o ano foi marcado por grandes realizagGes, sobretudo no campo
mercadolégico. Dentre os novos produtos e servicos ofertados, destacavam-se o Ourocard,
primeiro cartdo de multiplo uso do mercado; as operagdes de leasing financeiro, iniciadas em
julho; e a criagdo, em outubro, do BB Banco de Investimento S.A.

Ao comemorar 181 anos de fundagio, em 12 de outubro de 1989, o Banco inaugurou,

no Rio de Janeiro, o Centro Cultural, instalado na Rua Primeiro de Margo, 66.
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O processo de investigagdo, julgamento e impedimento do presidente da Repﬁblica do
Brasil e os movimentos mundiais de ajustes alteraram o cenario em que se move o Banco do
Brasil, em suas atividades no Pais e em suas operagdes internacionais. A partir do ultimo
trimestre de 1992, o BB voltou a atuar com desembafago em sua posi¢do histérica de
principal agente do desenvolvimento econdmico nacional.

Para a implantagio do Plano Real, plano de estabiliza¢do econdmica, o BB, mais uma
vez, assumiu papel estratégico. Foi o responsavel pela substituicio da antiga moeda pela
nova, em curto espago de tempo, em todo o Brasil. A operagdo foi considerada a maior do
género ja realizada no mundo. Quando o Real entrou em vigor, em primeiro de julho de 1994,
o BB havia distribuido R$ 3,8 bilhdes as 31 mil agéncias bancarias existentes no Pais. A
Empresa ¢ reestruturada para se adaptar a nova conjuntura advinda do Plano Real e a
conseqilente queda da inflagdio que afetou todo o sistema bancério. Para se adequar o quadro
de pessoal, foi langado o Programa de Desligamento Voluntario - PDV. Nesse programa,
13.388 funcionarios foram desligados no ano de 1995.

No primeiro semestre de 1996, o Banco enfrentou o desafio de expor a todos a grave
situacdio em que se encontrava. Com a adogio de medidas saneadoras e de regularizagdo de
antigas pendéncias de crédito, fechou o ano com prejuizo de R$ 7,6 bilhdes, muito embora
tenha apresentado lucro no segundo semestre de R$ 254,9 milhdes. O resultado de 1996 foi
fortemente impactado pelas despesas com provisSes para crédito de liquidacéio duvidosa. No
mesmo ano, o Banco realizou chamada de capital no valor de R$ 8 bilhdes. Implementou,
ainda, macico programa de investimentos em tecnologia.

Em 1997, foram adotadas medidas rigorosas para conter despesas e ampliar receitas, €
foram ajustadas as estruturas administrativa e operacional. O Banco voltou a apresentar lucro,
R$ 573,8 milhdes. Demonstrou, sua capacidade de adaptar-se as exigéncias do mercado,
oferecendo novas opgdes de crédito a grupos segmentados de clientes e produtos modelados
de acordo com a nova realidade econdmica. Lidera na area de mercado de capitais e conquista
espacos cada vez maiores nas areas de varejo e seguridade.

Em 1998, o Banco do Brasil torna-se o primeiro a ganhar o certificado ISO 9002 em
analise de crédito. E classificado, também, como institui¢do da melhor qualidade, ao receber o
rating nacional maximo da Atlantic Rating, "AAA". Inaugura o seu Centro Tecnolégico,
complexo entre os mais modernos e bem equipados do mundo.

No ano seguinte, o Banco do Brasil conquista o reconhecimento do mercado de

capitais. E destacado como a melhor companhia aberta de 1998, com a entrega, em 1999, do
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Prémio Maus, concedido em conjunto pela Bolsa de Valores do Rio de Janeiro, Abrasca,
Abamec, Associagio Comercial do Rio de Janeiro e Jornal do Brasil. Torna-se o Banco como
a maior rede de auto-atendimento da América Latina, com cerca de 26,5 mil terminais
distribuidos em 7.254 pontos de atendimento, presentes em 2.574 cidades, distribuidas pelas
varias regides do Pais, para melhor atender a maior base de correntistas do Brasil: 11 milhdes
de clientes. O Banco esta presente no Exterior, com 34 dependéncias em 23 paises. O auto-
atendimento realizou 244 milhdes de transacdes em junho/2000, numero este 8,8% maior do
que o mesmo periodo no ano passado. Isto representa 72% do total de transagdes dos clientes

do Banco.

Internamente, o Banco do Brasil esta organizado verticalmente em seus cargos mais
altos e divide suas funcdes em diretorias de acordo com suas caracteristicas e necessidades. A
medida que se direciona a niveis mais baixos, formam-se unidades estratégicas de negocios
(UEN), organizadas horizontalmente em equipes para execugio de trabalhos especificos,
conforme organograma no Anexo n° 1.

O Banco do Brasil faz parte de todo um sistema financeiro (Anexo n°. 2), no qual tanto
institui¢Bes particulares como publicas sdo regidas por regras governamentais e interagem-se
e disputam espago no mercado, cada uma de acordo com os segmentos que pretende atender.

Atualmente, as instituigdes bancarias exercem uma série de atividades internas e de
atendimento ao publico importantissimas para a vida financeira da sociedade, como podemos
ver no Anexo 1° 3. Pessoas, empresas e governo tém as mais variadas relagdes comerciais,
cujos objetivos do Banco é proporcionar facilidades (Anexo n° 4), para atender as
necessidades do cliente, que sdo fatores primordiais para esta estatal.

Atualmente, o Banco do Brasil estd adotando uma estratégia de segmentacdo de
mercado, sem duvida uma tendéncia atual de negdcios e que é realizada pelo Banco de acordo
com principios mercadolégicos, demograficos e de potencial de negocios.

Segundo Kotler (1998), segmentagdo de mercado € “a agdo de identificar e classificar
grupos distintos de compradores que podem exigir produtos e/ou compostos de marketing
separados”.

Dentro desta 6tica, faz-se importante, para qualquer organizagio, a implementacdo da

segmentagio, em face das vantagens de

criar uma oferta de produto/servigo mais ajustada, possibilitando cobrar um
preco apropriado a audiéncia-alvo, escolher canais de distribui¢do e de
comunicagdes torna-se muito mais facil e a empresa pode enfrentar menor
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nimero de concorventes se poucos deles estiverem focando esse segmento de
mercado. (KOTLER, 1998, p. 54).

No caso especifico do Banco do Brasil, o objetivo € tornar os clientes mais satisfeitos
e fiéis a empresa, evitar desperdicios e planejar a¢des de forma completa e adequada, portanto
esta num processo de implantacdo da segmentagdio de sua carteira de clientes com base no
volume de investimentos e na renda de cada cliente, além de caracteristicas demograficas e
contidas em banco de dados da Instituigio.

O critério atual de segmentagfo proposto pelo Banco do Brasil divide-se em trés niveis
de relacionamento e sete segmentos comportamentais, conforme exposto nos Anexos n° 5 e 6.
Considera o cliente de forma ampla, a partir de seu comportamento bancario, dai entdio a

denominagdo de segmentaciio comportamental, em que o principal ganho esperado pelo

Banco é a fidelidade do cliente, que, segundo Kotler (1998), consiste em “dividir os
consumidores em grupos, tomando-se como base seu conhecimento, atitude, uso ou resposta

para um produto”, portanto consiste em item essencial para o mercado bancario moderno.
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CAPITULO 3 — O AUTO-ATENDIMENTO

A sala de auto-atendimento é a vitrine das agéncias bancérias, por isso tem grande
importancia para o marketing bancario atual. Portanto, a seguir abordaremos algumas relagdes

de marketing com o Banco do Brasil.

3.1 — 0 NUMERARIO E O MARKETING BANCARIO

Precedeu a moeda o sistema das trocas diretas. As mercadorias valiam por si e eram
trocadas de acordo com as necessidades dos seus proprietarios. Nessa atividade, residia o
proprio equilibrio entre os fatores produgio/consumo, dentro de um ordenamento econdmico
que tinha como fundamento a divis&o do trabalho. A moeda, que surgiria depois, viria servir
de habil instrumento para facilitar essas transagdes. A moeda seria o intermedidrio nessas
relagdes comerciais.

Essas mercadorias mais facilmente trocaveis ganharam, pouco a pouco, maior procura.
E o metal ganhou essa preferéncia, exercendo o papel de conversdo durante muito tempo.

O marketing bancario promove pesquisas de mercado e estuda planos de
investimentos que atendam aos planos da politica de aplicagdo do Banco. Ao mesmo tempo,
organiza campanhas de divulgagdo e ampliagSes de clientela, selecionada entre a melhor da
comunidade. Prepara pessoal de RelagSes Publicas para visitar essa clientela, promover e

incrementar negocios para o Banco.
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O marketing bancario trabalha com a administragdo do Banco, procedendo a
levantamentos, estatisticas e pesquisas de mercados que permitam o aprimoramento dos
“meios” de execucdo dos planos para que se tornem mais efetivos e rentaveis.

O marketing bancario tem como finalidade estudar novos métodos para melhor
racionalizar e desenvolver esses servicos, como os ja descritos no grafico do Anexo n° 3.

O marketing bancario estuda exatamente a adog¢do de novos métodos, mais modernos
e atraentes, de penetragio nos mercados dos “depositantes em potencial” e a sua fungdo
especifica sera atrai-los para o banco. Em seguida, estuda o comportamento, as preferéncias e
as necessidades do depositante; procura, 4 medida do possivel, facilitar os servigos do Banco
para que se tornem efetivos, conservando, assim, uma clientela significativa que continua

satisfeita e fiel através de sua preferéncia.

3.1.1 - ATRATIVOS PARA PREFERENCIA PUBLICA
> preparo especial dos gerentes;
> preparo especial do pessoal do balco;
> obtengdo da preferéncia através de:
a) prestigio e tradi¢iio do Banco;
b) influéncia pessoal,
¢) vantagens de assisténcia financeira do Banco;

d) melhor servigo e melhor atendimento ao piblico por todos os funcionarios das filiais.

3.1.2 - INVESTIMENTOS

Uma das instituigdes mais importantes no desenvolvimento dos parques industriais e
no desenvolvimento das atividades do comércio de um Pais € o Banco.

A finalidade precipua do Banco é arrecadar e captar as pequenas e grandes economias,
os saldos de dinheiro em movimentagio com prazos certos, junta-los & parte disponivel do seu
capital inicial e das reservas e aplica-los, para que rendam.

Os bancos operavam como lojas de varejo, abrindo suas portas para que os clientes os
procurassem para atender &s suas necessidades, e foram tornando, ao longo do tempo, mais

agressivos e dinAmicos os processos de captar maior soma de depositantes.
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3.1.3 — A POLITICA DE DIVULGACAO DA IMAGEM DO BANCO

E a divulgagio da continuidade de um prestigio obtido através de uma linha de bons

<

servicos e lucros distribuidos durante muitos anos, dando ao publico, espontaneamente, um
conceito de solidez e confianga inabalaveis.
A verba destinada a divulgagdo do Banco é mais um investimento a médio e longo

prazo.

3.1.4 - MOVIMENTACAO

A maior rotacio das operagdes bancarias depende, fundamentalmente, de

circunstancias tangiveis e intangiveis.

3.1.4.1 - O BANCO E A CLIENTELA

Com a circulagdo dos recibos que passavam de mdo em mao — mantendo um valor
nunca inferior ao da importancia que justificou sua emissdo —, nasceu, entdio, a moeda
fiduciaria, isto é, a emissdo de novos papéis que circulariam a partir de empréstimos,
independentemente de depdsitos. Estava dado, destarte, o primeiro passo em direcdo a
organizagdo de crédito bancario.

E caracteristica de marketing bancario ir além das preocupagdes normais dos negocios
de uma organizagio. Marketing contribui e interessa-se pelo éxito dos empreendimentos de
seus clientes em potencial.

Maior calor de amizade 2 clientela, transmitida através da participagdo dos diretores e
dos seus assessores; dos gerentes e do proprio pessoal do Banco que atende nos varios
departamentos operacionais.

Para o marketing bancério, o cliente ou a clientela séo partes importantes de toda a
estrutura dos negécios bancarios, visto que sem 0 desenvolvimento da clientela, dos grandes
clientes tradicionais do Banco, o proprio estabelecimento ndo podera apresentar o ritmo de
desenvolvimento desejado. Por isso, visando a conquistar a nata da clientela existente em cada
praga que opera, o Banco investe no aperfeicoamento de uma equipe de funcionérios, paré.
que esta, no trato do dia-a-dia no balcio de recepgio, atenda da melhor forma o cliente; no
processamento de abertura de novas contas, facilite o andamento de toda uma série de
exigéncias e providéncias necessarias; tenha o Banco como centro de suas atividades;

supervalorize suas fungdes.
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3.1.6 — PARTES DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DA DIRECAO GERAL
DA MATRIZ:

Manter a clientela sempre bem informada das atividades do banco;
néo desprezar oportunidades de fazer o banco mais conhecido do seu cliente;

preocupar-se com a correspondéncia;

v V V V¥

dar uma atengdo especial aos clientes importantes, tais como: convida-los para “tomar um

cafezinho com os gerentes” (pequena, mas significativa cortesia), ir até o balcdo

cumprimenté-los, acompanha-los até a porta para despedidas.

S verificar como o “seu” banco podera ser util ao cliente, deve ainda auscultar as
necessidades do publico.

» Aperfeicoar cada um dos auxiliares para que atendam melhor, sejam solicitos e sorriam

para a clientela, bem como desenvolver neles a idéia de que o seu trabalho € parte

importante numa politica global do banco, visando a manter uma imagem positiva da

organizagéo;

manter a filial com 6tima apresentagéo;

oferecer rapidez e conforto no atendimento;

desenvolver os processos das comunicagdes humanas nas suas visitas;

fazer amizades com os clientes importantes;

v V V VYV VY

ter como objetivo atrair os maiores clientes, sem desprezar os pequenos, pois bons clientes
sempre trazem outros novos depositantes para o Banco;

> servir-se da psicologia e da técnica de vendas.

3.1.7 — CARACTERISTICAS DA FUNCAO DE CAIXAS

O Banco do Brasil valoriza, como principais atributos para o desempenho da fungédo
de caixa, entre outros, o funcionario que tenha conhecimento de tesouraria, grande capacidade
de concentragio no trabalho, atengdo tanto em situagdes normais como em momentos de rush,
conhega os principios fundamentais da psicologia aplicada ao servigo bancario, saiba se

relacionar com o publico interno e externo, capacidade de conquistar novos clientes e atrair a
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clientela antiga para o banco, seja preparado psicologicamente e que tenha uma apresentacdo

pessoal agradavel.

3.1.8 —- PLANO DE ENSINO INTEGRADO

Fator de grande importancia ndo s6 para o auto-atendimento, como também para todo
o banco, pois tenta dar consciéncia a todos os funcionérios que do bom atendimento e
conseqiiente satisfagdo do cliente depende a total dedicagdo ao sucesso da empresa,
principalmente para uma tecnologia ainda ndo dominada por todos os usuarios.

Consiste no preparo do pessoal de atendimento ao publico — interno e externo. E
importante que cada um tenha a CONSCIENCIA de que estd CONTRIBUINDO PARA A
FORMACAO DA BOA IMAGEM DO BANCO. Para isto deve ser recomendado:

1. EVITAR A TRANSFERENCIA PARA O TRABALHO DE:
aborrecimentos em casa,
decepgdes sofridas;
frustragdes do dia anterior;

contratempos pessoais.

5 TER EM MENTE ESTES PENSAMENTOS AO ENTRAR EM SERVICO:
satisfaco de estar trabalhando no Banco;
alegria contagiante de viver;
confianga de que ira vencer;
prazer de executar sua tarefa;
oportunidade de executar um bom servigo;

ser bem sucedido no atendimento ao publico.

3 AO ATENDER A CLIENTELA, LEMBRAR-SE DESTAS RECOMENDACOES:
desenvolva o habito de SORRIR de modo auténtico;
demonstre sua SIMPATIA em todas as circunstancias;
seja CORTES mesmo com os clientes nervosos e malcriados;
faca com que cada cliente receba ATENCOES ESPECIAIS;
aproveite as oportunidades para fazer ELOGIOS AUTENTICOS.
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3.1.9 - RECURSOS TECNOLOGICOS
A utilizagdo de meios que possibilitem dimensionar e acompanhar o desempenho dos
recursos tecnologicos disponibilizados & Rede de Agéncias oferece, como vantagens,
condicdes para sua otimizagio, redugdo de custos operacionais e aumento da satisfagdo dos
clientes.
Antes de submeter qualquer pedido de fornecimento de Terminais de Auto-
atendimento, deve-se observar:
a) A adequagdo aos indicadores para afericdo da real necessidade, conforme planilha a ser
distribuida;
b) A possibilidade de remanejamento entre dependéncias;
c) A relagdo custo X beneficio decorrente das despesas com aquisi¢do, depreciacgo,
manutencio e monitoragdo do equipamento, que serdo de responsabilidade da

dependéncia solicitante.

3.2 — PESQUISA DE MERCADO

Constitui em importante ferramenta de marketing atual, portanto largamente utilizada
no setor bancario, inclusive no Banco do Brasil, onde obtém-se informagdes relevantes sobre
desejos e tendéncias de mercado importantes para estabelecimento de politicas para o auto-

atendimento.

3.2.1— O MARKETING BANCARIO

A pesquisa, dentro do proprio total de dados computados, desempenha um importante
papel dentro dos esforgos do marketing, pois o gerente tem de trabalhar com dados atuais. O
objetivo dessa pesquisa ¢ um fluxo de informag@es sobre o cliente e os clientes em potencial
que permita uma planificagéo para o banco, cuja fonte de dados estana propria clientela atual.

Embora seja mais facil para os pequenos bancos conhecer a clientela, pois ha um
contato mais estreito, uma maior aproximagdo entre o gerente e a clientela, a pesquisa €
recomendavel tanto para os pequenos como para 0s grandes grupos, a fim de que o banco
obtenha as informag&es necessarias para uma real interpretagio da situagéo de sua agénciae, a
partir dai, tragar todo um perfil de sua clientela para estabelecer suas metas e fixar
prioridades. Qualquer tipo de inovacgdio pode produzir um rendimento futuro melhor se

respeitadas as observagoes obtidas em pesquisas prévias.
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A pesquisa também permite fazer todo um levantamento das boas providéncias ja
tomadas; possibilita conhecer ainda o potencial de negocios que tem sido perdido, conhecer
novas oportunidades de vendas. Porém néo deve a pesquisa limitar-se as estatisticas e a
matematica, estas serfio interpretadas e analisadas pelo gerente, estabelecendo opgdes,
descobrindo defini¢des e prevendo diretrizes a serem seguidas.

Uma outra fonte de ajuda, a qual o Banco pode recorrer, € a universidade, pois esta
universidade j4 deve possuir algumas pesquisas, € também ha estudantes ligados aos cursos de
economia, administragiio de empresas e jornalismo que poderdo ser convocados para
desenvolver um bom trabalho de pesquisa. Porém, a industria e o comércio sdo duas fontes de
dados da maior importancia para o pesquisador.

Mas o que se deve ter em mente & que a interpretagdo ndo envolve poderes fora do
comum, deve-se usar o bom senso e, sem davida alguma, o ponto a ser mais atacado, a ser
melhor explorado é o cliente potencial.

O insucesso de muitas agéncias deve-se & ndo realizagdo de estudos prévios, por meio
da confeccio ou compra de mapas sobre as condigdes do trafego; do mercado a ser atingido
pela agéncia ao se definir pela sua localizagio numa determinada 4rea, a fim de atrair clientes
que sdo antigos correntistas, antigos clientes de agéncias instaladas na regiéo onde foi aberta a
nova agéncia; e, ainda, a ndo realizacdo de como os outros estabelecimentos bancarios atuam
na area, que tipos de servigos s&o oferecidos, se ha outros servigos que possam ser oferecidos,
etc.

“4 industria bancdria consolidou, ao longo dos anos, um rareair faire técnico especifico,
mantendo, contudo, uma atitude passiva diante do mercado, quase que apenas dentro dos
estreitos limites da regulamentagdo governamental.” (XAVIER, 1992, p. 43). Porém, esta
filosofia das instituicBes bancérias esta sendo forcada a uma rapida mudanga devido a maior
exigéncia de qualidade por parte dos clientes, a diversificagio de institui¢des que realizam
operagdes financeiras e a concorréncia entre os proprios bancos.

Dentro desse contexto, a fim de se tornar um diferencial para o Banco, surgiu
recentemente o chamado “auto-atendimento”, que traz como pontos positivos a comunicac8o
cliente-banco mais rapida, a agilidade nas transagdes, € a possibilidade de acompanhamento
mais facil de tendéncias de mercado e um potencial sistema de informagdes para o banco.

XAVIER (1992, p. 44), no entanto, cita como ponto negativo dessa nova tecnologia de

atendimento a diminui¢ao gradativa do contato fisico com os clientes, dizendo que
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Toda atividade bancdria fundamenta-se na interagdo humana com seu publico.
A agdo pessoal no atendimento confunde-se com o proprio produto, possuindo
a magia de compor imagem da marca e, consequentemente, O poder de
desenvolver, no cliente, o sentimento de fidelidade.

Outro fator visto como relevante para o atendimento ao cliente em geral, e em
particular ao cliente de bancos, é que ele precisa constantemente de informagdes claras sobre
produtos/servigos do Banco. “O cliente aprende estas ‘li¢des’ a cada intera¢do que mantém
com o pessoal do banco, desde que tenha havido um preparo para que seja exercido um papel
pedagogico de bom nivel.” (XAVIER, 1992, p. 45).

Também segundo XAVIER, deve ater-se ainda ao cuidado necessério para no se criar
o que ele chama de “paradoxo da expectativa”, no qual se cria um conjunto de promessas ao
cliente que nem sempre pode ser atendido, gerando diminui¢do do volume de negécios e
inibicdo de clientes potenciais.

Este ponto de vista é compartilhado por MATTOS (1985, p. 30), que diz:

Nédo é menos importante, na obtengdo de bom atendimento por parte dos
estabelecimentos de crédito, a influéncia das relagbes humanas a serem
mantidas com os gerentes e demais funciondrios dos bancos com os quais seja
necessdrio negociar.

Nio ha davidas em se dizer que as pessoas possuem motivos muito subjetivos, e até
mesmo inconscientes, para tomar decisdes relacionadas com seu dinheiro. Os bancos estdo
lentamente tomando consciéncia disso, e desenvolvem cada vez mais estratégias relacionadas
com a satisfa¢do do cliente.

A comodidade parecia, num primeiro momento, o carro chefe para melhoria do
atendimento. Seguindo esse raciocinio, o Banco do Brasil tem mais de 23 mil terminais de
auto-atendimento implantados. Esta, atualmente, dando prioridade a um programa de
qualidade no auto-atendimento e estd diversificando o atendimento por meio de internet,

palm-top, telefone e fax.
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CAPITULO 4 — A AGENCIA ESTUDADA

A seguir, serd mostrada a situagfio atual da agéncia estudada e serd comparado o
numero de agéncias do Banco do Brasil em relacdo aos concorrentes nacionais, bem como sua
estrutura de atendimento eletrénico em terminais de auto-atendimento, instalados em ante-

salas, quiosques e postos avangados.

4.1 - O AUTO-ATENDIMENTO NA AGENCIA ESTUDADA

Em contrapartida e temendo que o atendimento se torne superficial, o Banco do Brasil
desenvolve e capacita os chamados “facilitadores do atendimento”, na tentativa de integrar os
clientes com o auto-atendimento e evitar o atendimento artificial. E mais, a otimiza¢do dos
recursos tecnolégicos e a identificagio de oportunidades negociais, com orientagdes aos
clientes sobre o portfdlio de produtos e servigos, bem como a simples presenca desses
atendentes nas salas de auto-atendimento contribui para prevenir a ocorréncia de fraudes.

Motivado e constantemente estimulado, o corpo de funcionarios rende mais, trabalha
melhor, e o resultado final sera sempre medido através do indice de solicitagdo de novas
contas, de novos clientes e do aumento progressivo de transagdes feitas pelo banco.

Nessa politica, o Banco desenvolve acompanhamento dos funcionarios dentro das

salas de auto-atendimento. Como amostra desse acompanhamento, tem-se um trabaltho de
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pesquisa feito na agéncia, o qual possibilita tragar estratégias para melhoria no atendimento,

como demonstrado nas Figuras A-1, A-2 e A-3.

Figura A-1

I SAGUAO/CAIXAS

desuso a vista do cliente.

O responsavel pelo atendimento gerencia o consumo dos TAAs.

1.2 | Todos os TAAs estdo disponiveis as 08:00 h X

1.3 | Abastecimento dos TAAs suficiente para os horarios fora do expediente.

1.4 | O responsavel pelo atendimento gerencia a reposigio de material
(inclusive promocional).

1.5 | O responséavel pelo atendimento agiliza o fluxo de atendimento. X

1.6 | O responsavel monitora o funcionamento dos TAAs.

17 |Todos cuidam da limpeza da area de atendimento (terminais, X X ‘
pisos, paredes, cestos, etc.).

18 | Todos cuidam da conservagio da padronizagdo visual interna ¢ X
externa.

19 |Todos cuidam da posigio do vigilante, principalmente em X X
relagfio a porta giratoria.

1.10 | Todos cuidam da seguranga da 4rea de atendimento. X

1.11 | Todos cuidam da iluminagfio da area de atendimento. X X

1.12 | Todos cuidam da temperatura do ambiente de atendimento. X

1.13 | A disposigfio do mobilirio/equipamento € funcional/adequada. X X

1.14 | A relagfio funcionario/mobilisrio/equipamento ¢ adequada. . X

1.15 | A disponibilidade de assentos por cliente ¢ adequada. . X

116 O mobiliario € os equipamentos estio em bom estado de X X
conservagio.

1.17 | Nos ambientes de atendimento, estdo apenas os bens em uso. X

1.18 | Na area de atendimento, nfio existem objetos e equipamentos em X

LEGENDAS DAS COLUNAS: PJ— PREJUDICADO; AT — ATENDE; NA —NAO ATENDE

Figura A-2
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SAA

SAGUAO/CAIXAS

2.1 | Todos usam cracha. X

2.2 | Os atendentes utilizam prancheta. X

2.3 | Os atendentes portam calculadora. X

2.4 |Apresentam-se asseadamente quanto  higiene corporal (inclusive X X
halito, barba, cabelos cuidados, etc).

2.5 |As vestimentas condizentes com o ambiente de trabalho (uniforme X X
quando for o caso).

2.6 | A vestimenta est4d bem cuidada, limpa, etc. X X

2.7 | Todos cuidam da postura fisica perante os clientes. X X

2.8 | Todos evitam habitos perante os clientes, tais como mascar chiclete e X X
fumar.

LEGENDAS DAS COLUNAS: PJ— PREJUDICADO; AT — ATENDE; NA — NAO ATENDE

Figura A-3

SAA

SAGUAO/CAIXAS

3.1 |Indica o cliente e as suas necessidades. X X

32 | Aborda o cliente de maneira convidativa, identificando-se. X X

3.3 |Ensina o cliente a fazer as transagdes nos TAAs. X

3.4 |Distribui-se, adequadamente, no ambiente.

3.5 | Direciona cliente ¢ consumidor para os locais corretos de atendimento. X X

3.6 |Presta informacdes gerais sobre produtos e servicos. X X

3.7 |Orienta os clientes e os consumidores sobre o preenchimento de X X
formularios.
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3.8 |Recebe sugestio/reclamagio de cliente e comunica ao responsavel pelo X
atendimento.
3.9 |Recebe sugestdo/orientacio de cliente e imposta no BBresponde. X
3.10 | Orienta para o uso do BBresponde, quando for o caso. X
3.11 | Contribui com, sugestdes, para melhoria dos processos e da satisfagdo
do cliente.
3.12 | Certifica-se de que o cliente realmente entendeu as orientagdes X
prestadas.
3.13 | Pergunta se ha outros assuntos em davida. X
3.14 | Despede-se do cliente, agradecendo e finalizando o atendimento.
3.15 | Preocupa-se com a postura do vigilante em relagfio ao cliente. X
3.16 | Atende o cliente, olhando-o nos olhos. X
3.17 | Cumprimenta o cliente polidamente, segundo padrées consagrados de X
cortesia.
3.18 | Faz registros das principais ocorréncias do atendimento.
3.19 | Preocupa-se com o tempo de atendimento nas filas. X
3.20 | Faz contatos com os clientes que deixaram questionamentos, sugestes
ou duvidas.
3.21 | Transmite confianca ao cliente. X
3.22 | Demonstra interesse em resolver/avaliar a atuacdio dos X
atendentes.
3.23 | Resolve/encaminha os problemas de forma adequada. X
3_24 O responsavel pelo atendimento acompanha/avalia a atuagdo dos
atendentes.
3.25|880 realizadas reunides periodicas de atualizagdo e
planejamento.
3.26 | Intensifica a divulgacéo dos resultados dos planejamentos.
3.27 | O responsavel pelo atendimento verifica diariamente alteragdes do LIC X
sem atendimento.
3.28 | O responsavel pelo atendimento discute/divulga alteragdes do LIC com X

a sua equipe.

LEGENDAS DAS COLUNAS: PJ - PREJUDICADO; AT — ATENDE; NA —~NAO ATENDE
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Como resultado desta pesquisa, foram detectadas algumas irregularidades, tais como: a
falta de cracha por parte dos novos funcionarios e dos estagiarios (informado pela geréncia
que ele ainda n3o estava disponivel).

Sobre o layout da sala de auto-atendimento, a pesquisa apontou para a permanéncia
inadequada de terminais inativos na sala, porta-folderes vazios ou desorganizados e a fita
demarcadora da fila bastante desgastada.

Finalmente foi detectada, também, a falta de canetas, capas de cheques distantes da

maquina dispensadora e falta de atendentes no periodo da manhi.

4.2 — SALAS DE AUTO-ATENDIMENTO

“4 sala de auto-atendimento é a vitrine de uma _agéncia bancdria. Quanto_mais

organizada e mais bem administrada, melhor a imagem do Banco que se fixa na mente do

cliente.” (Fernando Barbosa, superintendente executivo da Unidade Distribui¢do do Banco do
Brasil).

Por isso, as agéncias bancarias estio cada vez mais investindo no auto-atendimento,
tanto na propaganda, na tecnologia e na assisténcia, como fazendo pesquisas para perceber as
necessidades dos usuarios e disponibilizar servicos que venham atender a esses anseios.

A agéncia estudada preocupa-se em passar a melhor imagem possivel para seus
usuarios, tomando todas as precaugdes necessarias para conseguir seu intento. Rotinas diarias
sdo observadas, como por exemplo, a checagem dos dispositivos, de modo a disponibilizar os
terminais o mais rapido possivel. Caso seja detectado algum problema que ndo possa ser
resolvido pelo operador, imediatamente é acionado um técnico para colocar o terminal em
funcionamento no menor espago de tempo.

Os atendentes (no Banco do Brasil chamados de “amarelinhos”, numa alusdo ao
uniforme que usam) sdo selecionados e treinados para que possam transmitir seguranga €
confianga aos clientes que ali chegam em busca do auto-servigo.

Na Figura B, apresenta-se um estudo feito pelo Banco no sentido de estabelecer um

ntmero ideal de funcionarios para o0 TAA capaz de atender satisfatoriamente os desejos dos
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e
clientes e dos usuarios em relagio as explicagdes sobre a tecnologia empregada e os tipos de
servigos oferecidos nestes terminais.
Figura B — Tecnologia nos terminais de auto-atendimento
QUANTIDADE DOTACAO NO SEGMENTO ACIONAMENTO MINIMO
TAA NAS SAA DE EXECUCAO ATENDENTES
....até4 Qualquer dotacio A critério da administragéo
5a6 Menor que 6 A critério da administragéo
Maior ou igual a 6 1
N 7al0 Menor que 11 1
Maior ou igual a 11 2
11als Menor que 11 2
Maior ou igual a 11 3
16a20 Menor que 17 3
Maior ou igual a 17 4
21a25 Menor que 23 4
Maior ou igual a 28 5
26a30 Qualquer dotagéo 6
Mais de 30 Qualquer dotagdo 7
. Fonte: normativos internos do Banco do Brasil,/2000

LEGENDAS: TAA — terminal de auto-atendimento; SAA — sala de auto-atendimento

A primeira coluna descreve o numero de terminais existentes nas salas de auto-
atendimento.

A segunda descreve o nimero de funcionarios existentes em uma agéncia para fungio
de execug¢do (caixas, atendentes, servigos gerais).

A terceira informa o nimero minimo de atendentes disponiveis para as salas de auto-

atendimento, de acordo com as informagdes fornecidas nas primeira e segunda colunas.
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4.3 — INSTITUICOES COM MAIORES REDES DE AGENCIAS NO PAI{S

O Anexo n°. 7 nos mostra a posi¢do dos bancos com relagio ao seu numero de agéncia
em dois periodos: final de 1994 e final de 1998. De uma maneira geral, est4 diminuindo o
numero de agéncias, com raras excegoes.

Observa-se que o Banco do Brasil é a institui¢io com maior nimero de agéncias do
Pais, com tendéncia & estagnacdo, porém a maioria dos bancos, ao longo do tempo, tem
apresentado queda no nimero de agéncias.

No caso de instalacdo dos terminais de auto-atendimento, ¢ importante que as
empresas saibam de que forma esta ocorrendo o aprendizado para o consumidor, a fim de que
elas passem a direcionar sua estratégia as necessidades dos clientes.

Um estudo feito pela FEBRABAN nos mostra o fracasso de vérios caixas automaticos
implantados, devido & falta de informaggo ao cliente.

Entre os varios tipos de automag:ﬁo, esta, sem duvida, o auto-atendimento como um
redutor de despesas de pessoal para os bancos, pois ele transfere as fungdes do funcionario
para o cliente.

A automagdo do setor bancario, segundo a Gazeta Mercantil de 28.6.2000, esta
favorecendo uma mudanga radical no perfil das agéncias bancarias e um aumento da
eficiéncia do setor financeiro. Antes os funcionarios estavam voltados para servigos de
atendimento ao pablico como pagamentos, saques € depositos; agora, podem dedicar seu
tempo 2 venda de produtos financeiros, tais como fundos de investimento, seguros, etc.

Sem aumentar sua estrutura, as agéncias estdo podendo explorar uma fatia da
sociedade que antes ndo era “bancarizada”, ou seja, estdio aumentando sua participagdo no
mercado, sem que para isso precisem aumentar o numero de funcionarios.

A automagdo veio para ficar. Isso porque, de uma maneira geral, ela agrada aos bancos
e clientes; estes, pela comodidade e rapidez; aqueles, pela reduggio de custos com pessoal.

O Banco do Brasil, preocupado com a melhoria de seu auto-atendimento, esteve
reunido dia 16 de junho de 2000 com a Cobra SolugGes Tecnologicas, empresa que presta
assisténcia técnica aos seus equipamentos, visando a aprimorar cada vez mais O seu
atendimento automatizado. Embora esteja satisfeito com sua rede de comunicagdes, existe

sempre a necessidade de melhoria no desempenho da disponibilidade das maquinas de auto-
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atendimento, nfio so pela sua proximidade com o cliente, mas também pela crescente demanda

de utilizagfo.

O auto-atendimento ainda é realizado, em sua maioria, dentro da agéncia, todavia é

crescente os atendimentos em outros tipos de dependéncias, como nos mostra a Tabela 2:

4.4 — ESTRUTURA DE ATENDIMENTO ELETRONICO NO BRASIL

Tabela 2 — Distribuicio dos Pontos de Atendimento no Pais

@

Dentro da agéncia | Ante-sala| Quiosques | Postos | Total
Equipamento
TAA (saque/dep06sito) 506 3.777 1.257 222 5.762
Cash dispenser 14.816 6.334 371f 4.471) 25.992
Terminal de depésito 2.934 388 10 5 3.337
Terminal de extrato/saldo 25.330 1.984 152} 3.442} 30.908
Dispensador de cheques 232 596 1 6 835
Outros 961 21 0 221 1.203
Total 44.779 13.100 1.791] 8.367| ©68.037

Fonte: Febraban — Balango Social dos Bancos, 2000

Além disso, promoveu-se a segmentacdio de seus clientes, conforme ja visto
;‘anteriormente, a fim de dar um atendimento adequado as necessidades de cada segmento.

Os programas de qualidade no atendimento buscam agGes pro-ativas no sentido de
disponibilidade ininterrupta dos equipamentos e dos sistemas, dos canais de atendimento para
auxiliar o cliente nas operagdes nos terminais e para solucionar eventuais problemas, ou seja,
buscar ndo s6 o aumento de eficiéncia, mas também estabelecer comunicacdo mais efetiva
com o cliente.

O auto-atendimento nada mais é do que fruto da evolugdo tecnolégica e das
crescentes necessidades dos clientes em matéria de rapidez, confiabilidade e comodidade no
atendimento.

No subtitulo seguinte, apresentam-se niimeros da agéncia pesquisada, comparando

o auto-atendimento, o terminal de caixa convencional e outros.
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A Tabela 3 demonstra um levantamento estatistico do nimero de transacdes na

agéncia, em termos de terminais de caixa, auto-atendimento e outros, o que evidencia a

superioridade do auto-atendimento em relagio aos outros dois.

Tabela 3 — Estatistica do niimero de transacdes na agéncia —- MARCO/2005

Terminais Total
Nr.| Faixahoraria | TCX (A) | TAA(B) | Outros (B) | (A+B) A% B%

1 {00h00 — 05h59 0 7.520 92 7.612 0 100
2 | 06h00 — 07h59 0 2.878 107 2.985 0 100
3 |08h00 — 08h59 0 3912} 319 4231 ) 100
4109h00 — 09h59 1 4.634 649 5.284 0 100
5 | 10h00 — 10h59 1 4.888 723 5.612 0 100
6 |11h00 — 11h59 293 5.153 922 6.368 5 95
7 | 12h00 — 12h59 1.587 6.395 1.257 9.239 17 83
8 | 13h00 — 13h59 2.012 5.976 1.088 9.076 22 78
9 | 14h00 — 14h59 2.676 6.622 959 10.257 26 74
10|15h00 — 15h59 3.610 7.168 1.092 11.870 30 70
Total Dependéncia 27.467 83.721 12.325| 123.513 22 78

Fonte: INTRANET/BB, 12.4.2005

Legendas: TCX — terminal de caixa - TAA — terminal de auto-atendimento

Portanto, segundo Xavier (1992, p. 34), chegou a era do banco “solucionador de
problemas e, por isso mesmo, necessario”. Hoje, o banco se estabelece como um referencial
por onde se centra a sociedade como um todo.

Também de acordo com Xavier (1992, p. 36 “em nenhuma outra organizacdo é tdo
grande a responsabilidade social quanto na instituicdo bancdria (excetuando-se a
organizagdo de protegdo social, como seguranga e saude)”.

Conclui-se, portanto, que pesquisas neste campo cientifico sio de grande importancia,
devido a sua influéncia social e também para que se possam tracar estratégias futuras em face
da globalizaggio, na qual o grande trunfo das organizagdes serd a informacéo em tempo real e

com carater confiavel.
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CAPITULO 5 - SEGURANCA DOS TERMINAIS DE AUTO-ATENDIMENTO

Um dos principais problemas apontados nas pesquisas pelos clientes sobre o uso dos
terminais de auto-atendimento é a seguranga. A seguir, serdo mostrados alguns estudos e

opinides sobre 0 assunto.

5.1 — DESENVOLVIMENTO VERSUS SEGURANCA

Os servigos de auto-atendimento crescem a uma velocidade tdo grande que algumas
areas de apoio ndo conseguiram acompanhar tamanha evolucdo. Falar-se-4 aqui sobre a
seguranga nesse tipo de servigo.

Estatisticas demonstraram uma queda acentuada nos roubos convencionais as agéncias
bancéarias. Em contra partida, os ataques a caixas eletrénicos tiveram aumento significativo.
As agéncias tradicionais foram se aperfeigoando ao longo do tempo; tempo este que as salas
de auto-atendimento ainda nfo tiveram para se aperfeicoar. O acesso a essas salas é muito
facil, um bandido pode entrar junto com qualquer cliente, sem cartdio inclusive. As quadrilhas
verificaram que o abastecimento desses terminais era feito por funcionarios internos, com
perfil exclusivamente bancario, o que tornava fragil o processo.

O montante roubado em 1999, comparado a anos anteriores, foi menor. Isso porque as
acdes dos bandidos se voltaram para os caixas eletrénicos, muito mais simples de serem
assaltados.

Se nas agdes convencionais necessitavam de armas, veiculos de fuga e outros
meios, hoje as ferramentas utilizadas sdo mecdnicas, pe¢as de alavancas,
furadeiras e outras adquiridas sem suspeilas no mercado varejista. Inclusive
os ladrdes preferem essas agBes, pois as implicagdes penais de um roubo,
sujeito a um eventual latrocinio, sdo muito maiores do que um furto
qualificado. (Santos; Mattos, 2005)

Em contra-partida, a essa tendéncia do auto-atendimento, existe ainda uma corrente
social contraria que tem como amostra a citagdo abaixo, na qual e neste trabalho tem-se a

intencdo de discutir:
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Pelo que me lembro, aos 55 anos de idade, passei mais de dois tergos da
minha vida sem alguns confortos que a tecnologia passou a oferecer nos
ultimos anos, como o do caixa eletrénico 24 horas. Néo me recordo de ter, sem
esse servigo, descumprido algum pagamento ou passado por alguma situacdo
de dificuldade por indisponibilidade de “dinheiro vivo”. Estava acostumado,
como todo mundo, a utilizar o servigo bancdrio convencional e, para os
pagamentos eventuais, sempre utilizei, e ainda utilizo, o tradicional taldo de
cheques. (Camassa, 1998).

Com essa declaragio, o Dr. Manoel Camassa, delegado de policia titular da 4°
Delegacia do Patriménio do Departri de S&o Paulo, mostra-nos quanta resisténcia ainda existe
por parte dos usuarios dos caixas eletrénicos, principalmente quanto a seguranga.

Ele defende o funcionamento dos terminais em horarios limitados — das 6h00 até as
22h00, por exemplo —, pois, segundo ele, isso ndo prejudicaria em nada seus usudrios, apenas
inibiria os assaltos que sdo menos freqiientes nesse periodo. Os bancos limitaram os saques
durante a madrugada para R$ 100,00, mas n#o foi suficiente, pois muitas vezes a vitima fica
como refém dos assaltantes até as 6h00 para poderem sacar mais dinheiro.

Além dessas normas de seguranca adotadas por todas as instituigdes bancérias, o
Banco do Brasil tem adotado algumas especificas, todas voltadas para a seguranca de seus
clientes: exigéncia de um pré-cadastramento das contas que irdo receber crédito de valor entre
R$ 1.000,00 e R$ 30.000,00 e limitagio de valor para saques e transferéncias nos terminais de

auto-atendimento.

5.2 — DICAS DE SEGURANCA NOS TERMINAIS DE AUTO-ATENDIMENTO

Sempre que possivel, faga suas operagdes bancarias em horario comercial, quando o
movimento é maior.

A noite, dé preferéncia a terminais eletrdnicos instalados em locais fechados e de
grande movimento, como shoppings e supermercados.

Esteja alerta 4 presenca de pessoas proximas ao terminal que vocé estiver usando.

Evite que pessoas estranhas vejam a digitacdo de sua senha, ficando sempre bem junto -
ao teclado.

Se houver algum problema com a maquina, cancele a operag@o e entre em contato com
o Banco.

Nio aceite ajuda de terceiros. Se necessario, solicite ajuda apenas de funcionarios do

Banco do Brasil, devidamente identificados.
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Nos terminais, tome cuidado com esbarrdes aparentemente acidentais. Nestas
situages, os fraudadores costumam trocar seu cartdo. Confira sempre se é o seu cartdio que
vocé estd guardando. Caso contréario, entre, imediatamente, em contato com o Banco e
bloqueie seu cartdo.

Nao aceite celular de terceiros para se comunicar com o Banco. Sua senha podera ser
descoberta pela memoria do aparetho.

Niio se afaste do terminal caso ndo tenha certeza de que a operagio foi encerrada.

Nunca inicie nenhuma operagio para terceiros.

Preocupado com o atendimento que esta sendo prestado aos seus clientes/usuarios, o
Banco do Brasil faz um acompanhamento em suas agéncias, apontando falhas que possam ser

sanadas, a fim de evitar a0 maximo a rejei¢do dos clientes quanto ao uso de seus Servigos.
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CAPITULO 6 — REESTRUTURACAO DA REDE BANCARIA

Outro problema enfrentado ¢ o receio da redugio de emprego que a reestruturacao
bancaria ocasiona, gerando inseguranca e desmotivagdo por parte dos funcionarios

envolvidos.

6.1 — A REESTRUTURACAO PRODUTIVA REDUZ EMPREGO NOS BANCOS

Com a privatizagio da rede bancaria, a drastica diminui¢do do quadro de pessoal —
resultado da adocdo de processos de automacdo, de programas de produtividade e de
terceirizacdio de servigos —, tende a acentuar-se, ainda mais, nos proximos anos.

Estudo realizado na subsecdo do DIEESE no SEE Bancarios do Rio de Janeiro,
revelou que o nimero de funcionarios, no periodo de janeiro/1989 a dezembro/1996, foi
reduzido de 812 mil para 497 mil. Revelou, ainda, o estudo que alguns cargos, como os de
escriturério e de chefia intermediaria, estio sendo substituidos pelos servigos automatizados.

Niio foi reduzido apenas o niimero de funcionarios, mas também o nimero de postos
de trabalho, principalmente a partir de janeiro de 1989 e, desde entdo até dezembro de 1996,
foram eliminados 314.784 postos de trabalho, segundo dados do Ministério do Trabalho.

O sistema financeiro brasileiro vem passando por um ajuste estrutural nos ultimos
doze anos. Entre os varios motivos desse processo, destacam-se a globalizagdo do sistema

financeiro internacional, o acirramento da concorréncia internacional e nacional, as mudancas
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institucionais, os planos econdmicos — particularmente o Cruzado e o Real — e, ndo menos
importante, a redugio do patamar da inflag&o.

O bancirio tradicional, que tinha como principal meio de trabalho a moeda, comega a
ceder espago para um novo profissional, o que tem a informagdio como sua principal
ferramenta de trabalho. Maior qualificagiio, maior poder de decisdo, polivaléncia e iniciativa
sdo algumas das caracteristicas exigidas do bancario nos dias de hoje.

Quando um cliente entra no banco querendo fazer um investimento, procura um
consultor que The dé suporte para a tomada de decisdo com relagéo ao melhor produto que se
enquadre a sua realidade e que possibilite o maior retorno de seu investimento.

Entre as mudangas internas recentes que ocorreram nos bancos se destacam-se a
segmentacio da clientela, a diversificagdo de produtos e a incorporagdo de novas tecnologias,
com énfase no auto-atendimento e modificacdes nas formas de gestiio da méo-de-obra. Para o
pequeno correntista, a estratégia ¢ privilegiar o auto-atendimento, proporcionar ao correntista
de médio/grande porte um atendimento mais qualificado e assessoramento na tomada de
decisdes.

A propagacio da informatica nos bancos possibilitou a diferenciacdio dos clientes,
permitindo a adogdio de estratégias distintas de atendimento, seja personalizado (home
banking) para clientes de média/alta renda, seja padronizado (méaquinas de auto-atendimento
nas agéncias) para aqueles de baixa renda.

Os bancos operam com o numerério dos clientes, assim, em termos de atendimento,
sdo obrigados a dispensar a melhor recepcdo e prestagdo de servicos aos verdadeiros

proprietarios do material com que trabalham — o dinheiro.
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CAPITULO 7 - METODOLOGIA DE PESQUISA

A partir de agora tratar-se-4 da metodologia utilizada para a coleta, descrigdo e analise

dos dados necessarios para se atingir o objetivo principal deste trabalho.

7.1 — PESQUISA QUANTITATIVA E QUALITATIVA

A pesquisa quantitativa busca encontrar associacdes e explicagdes sobre determinada
populagio ou comportamento, a fim de gerar solugBes potenciais para os problemas humanos
ou julgar a efetividade de um plano ou programa.

A pesquisa qualitativa tem como objetivo apreciar as diferentes construgdes e
significados que as pessoas atribuem a sua experiéncia. Tenta explicar o porqué de as pessoas
terem experiéncias diferentes, em vez de procurar causas externas e leis fundamentais para
explicar seu comportamento.

Chegou-se a conclusﬁo de que o tipo de delineamento da pesquisa a ser aplicada seria
pesquisa quantitativa, pois esse tipo de pesquisa tem o propésito de medir relagdes entre
variaveis ou avaliar o resultado de algum sistema ou projeto. No caso especifico dessa
pesquisa, o programa de auto-atendimento do Banco do Brasil na agéncia Carmo do Rio
Verde (GO).
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O método utilizado foi o de levantamento (survey) (SAMARA; BARROS, 2004) e a
técnica selecionada para a coleta de dados foi o questionario, pois é o instrumento mais
utilizado em pesquisa quantitativa, principalmente os que se propdem levantar opinido ou
preferéncia do consumidor. Dentro do instrumento questionario, existem varias alternativas
para sua aplicagiio: questionarios enviados pelo correio, auto-administrados, por telefone, e,
10 nosso caso, questionario administrado para um grupo de pessoas. Os principais fatores que
foram considerados para elaboragdo do questionario foram o tamanho, o interesse que este

despertaria no respondente, além dos objetivos dos autores.

7.2 - PLANO DE PESQUISA

Com o intuito de identificar as causas da n#o-aceitagdo por uma parte dos
clientes/usuarios do Banco do Brasil em utilizar o auto-atendimento, foi tragado um plano de
pesquisa para obtengao de dados e informagGes sobre o assunto.

Primeiramente solicitou-se o apoio por parte da geréncia da agéncia Carmo dé Rio
Verde, através do Sr. Domingos Ramos Borges, com a finalidade de se realizar pesquisa de
campo e coleta de informagGes teoricas, além da utilizagio das préprias informacdes ja

existentes no Banco.

7.3 — PLANO DE AMOSTRAGEM

Baseando-se no objetivo principal do trabalho e nas caracteristicas do segmento ao ser
pesquisado, foi elaborado um plano de amostragem, conforme se segue.

Trabalhou-se com uma populagdo infinita de usuarios/clientes da agéncia estudada,
portanto se fez necessaria a aplicagéo de um questionario-piloto e o estabelecimento do tipo
de amostra aleatoria extratificada. Este plano piloto foi composto por 13 questionarios.

De posse desse piloto, estabeleceram-se questSes que dariam subsidios suficientes
sobre o dimensionamento da amostra desejada. Estabeleceu-se também que um nivel de 10%
de erro era aceitavel, devido a grande semelhanca de caracteristicas entre 4 amostra retirada e
a populagdo, portanto, tornando a amostra representativa.

Foram realizados calculos estatisticos baseados em Fonseca, Martins (1996),

utilizando-se os seguintes procedimentos para dimensionamento da amostra:
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1° - Foi feita a escolha de algumas varidveis, dentro do questionario aplicado, que julgamos
mais importantes para o estudo proposto;

2° - Posteriormente constatou-se que o nivel de mensuracfo da variavel escolhida era nominal,
ou seja, ela podia ser determinada através de nimeros absolutos;

3° - Foi considerada a populagio como infinita, sendo ela composta pelos clientes e usuarios
da agéncia pesquisada,

4° - Para se estabelecer o tamanho da amostra, foi utilizada a seguinte formula estatistica:
n=2*x pl xq/d’

onde: Z = abscissa da normal padréo;
pl = estimativa da verdadeira proporg3o de um dos niveis da variavel escolhida;
q=1-p

d = erro amostral expresso em decimais.

Seguindo este raciocinio, de acordo com os 13 questionarios-pilotos aplicados, obteve-

se, para uma questio selecionada, um numero de 10 respostas que foi considerado como

sucesso.
Portanto, aplicando-se os numeros obtidos a formula estatistica acima exposta, tem-se

como resultado:

pl =£f=10/13=0,77 qd=1-p =0,23
d=10el-a=95%

n = (1,96) (0,77) (0,23)/0,1%=0,6403/(0,1)* = 64,03

n =64
Seguindo determinagdio do mesmo autor, foi feita a op¢ao pela maior amostra dentre
os itens verificados, obtendo-se, como resultado final, a necessidade da aplicacdio de 64

questionarios, com intervalo de confianca de 95%.
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Cialculo do Intervalo de Confianga, a fim de se verificar se a amostra obtida é

representativa dos clientes e dos usuarios da agéncia pesquisada.

f-Zo/2 P f1-H/n <p<f+Za/2 ¥ f(1-fn

com 95% de confianga — Za/2 = 1,96

0,77 — 1,96 R? (0,77) (0,23)/13 <p <0,77 + 1,96 R%(0,77) (0,23)/13
0,77 —0,2288 <p< 0,77 +0,2288

0,5412 <p< 0,9988

O intervalo de confianca (0,5412; 0,9988) contém a verdadeira amostra de clientes e

usudrios necessarios para a representatividade do questionario. Portanto, o numero de

questionarios obtido acima estd dentro deste intervalo.

7.4 — DEFINICAO DA POPULACAO-ALVO DO ESTUDO

“Populacdo é um grupo de pessoas ou empresas que se interessa entrevistar para 0
proposito especifico de um estudo.” (ROESCH, 1999, p. 23). No caso especifico da pesquisa
em questdo, populagdo-alvo seriam todos os clientes/usuarios do Banco do Brasil — Ag.
Carmo do Rio Verde, que utilizam do servico de auto-atendimento da agéncia. Essa
populagio foi determinada tendo como base o seu alto grau de interesse no produto, em
relagio a outras possiveis popula¢des, como 0s funcionarios da propria agéncia, por exemplo.
Devido a abrangéncia dessa populagdo, fez-se necessario extrair uma parcela para
investigagdio, em vez de se utilizar sua totalidade. Desse modo, optou-se pelo processo de

amostragem.

7.5 - PROPOSITO DA AMOSTRAGEM

“O proposito da amostragem €é construir um subconjunto da populagdo que é
representativo nas principais dreas de interesse da pesquisa.” (ROESCH, 1999, p. 16). Desse
modo foi feito o que se chama de amostra probabilistica, na qual cada membro da populagéo
tem a mesma chance de ser incluido na amostra. Porém, devido ao seu tamanho, ¢é utilizada a
amostra aleatoria estratificada, pois é mais econdmico e rapido aplica-la a extratos da

populag@o.
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7.6 — PLANO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada no periodo de 1° a 12 de junho de 2005, e,
anteriormente, foram aplicados 13 questionarios-pilotos, a fim de dimensionar o tamanho da
amostra e também se as questdes estavam de acordo com os objetivos propostos. Como
demonstrado no plano de amostragem, chegou-se a um numero de 64 questionarios, tido
como representativo da populagdo estudada.

Em média, foram aplicados 6 questionarios por dia a clientes/usuarios que estavam na
sala de auto-atendimento no momento. O objetivo foi coletar dados sobre o grau de satisfagdo
dos clientes, grau de utilizagdo dos terminais, tipo de servigos utilizados, necessidades de

novos servicos e dados pessoais dos clientes/usuarios.

CRONOGRAMA DA COLETA DE DADOS/JUNHO/2000

DIAS 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12

QUESTIONARIOS 09 08 07 - - 09 10 09 06 - - 05
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CAPITULO 8 — RESULTADO DA PESQUISA

Neste capitulo, serfio divulgados os resultados da pesquisa realizada na agéncia
estudada, tendo como instrumento um questionario aplicado aos clientes, no periodo de

1° a 12 de junho de 2005.

8.1 - DESCRICAO DOS DADOS

Foi elaborada uma pesquisa na agéncia do Banco do Brasil (Anexo n° 8), por meio da
qual, esta se realizando este trabalho, a fim de detectar o porqué da resisténcia de uma parcela
de clientes a utilizar o servigo de auto-atendimento.

Os dados sdo apresentados de forma bruta, em numeros absolutos, de acordo com o
ntimero de entrevistados, 4 excegdo das perguntas de numeros 1, 2 e 5, pois, nesses €asos,
interessavam a pesquisa somente as porcentagens.

Dos participantes da pesquisas, 93,75% s@o clientes, enquanto 6,25% sdo apenas
usuarios, tornando a coleta de dados representativa da opinido dos clientes atuais, sem se
esquecer de clientes potenciais. O niimero de funcionarios no auto-atendimento é considerado

por 73,44 % dos clientes como suficiente, enquanto 26,56% acharam insuficiente.
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De acordo com o grau de maior importincia mostrado abaixo, o resultado da pesquisa
demonstrou que os servigos mais utilizados s3o extratos/saldos e saques, com periodicidade

bem mais intensa que os demais.

Grau de 1 2 3 4 5 6
Importancia

Extrato/saldo 27 12 9 4 1 6
Saques 19 14 6 3 -
Depositos 7 10 15 5 7 4
Pagamentos 6 5 5 11 10 2
Taldo de cheques 5 2| 9 14 13 2
Outros - - - 1 1 4

O tempo médio de permanéncia na sala de auto-atendimento também foi levantado, a
fim de observar a existéncia de filas longas, e ficou constatado que foi de 10 (dez) minutos no
periodo pesquisado.

Grande parte dos entrevistados ja utilizaram os terminais de caixa (91%), o que
demonstra experiéncia dos clientes em ambas as formas de atendimento. Quanto ao nivel de
satisfacio do servigo prestado, 6,90% consideraram 6timo, 53,45% bom, 31,03% regular e
8,62% péssimo/ruim.

A falta de divulgacdo dos servigos e, principalmente, a baixa confiabilidade foram os
principais itens apontados como sendo as principais dificuldades encontradas para utilizagdo
do auto-atendimento.

- MAQUINAS COM AEFETtO ..o 14
- falta de divulgago dOS SETVICOS .......ccoirumimiuiicicirice e 6
- falta de MAGUINATIO .......c.oeveveieieiie e 4
- falta de funcionario em horario de PiCo........c.ccoiiuiiiimmirenini e 4
- demora no preenchimento do envelope de deposito ..., 2
= NOTATIO TIMILAAO ... ettt s 2
- falta de PrVACIAAAE .........oureeieeeeeieiee et 1
- falta de experiéncia dos fUNCIONATIOS ..........coooveurirmiiiiiiee s 2
- falta de SEGUIANGA .........vvvemeeiceeieieieiiee e s 1
-cédulas de RS 1,00 @ RE 5,00 ..ot 1
- desorganizagd0 das fIlas ... 1
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Na opinido dos clientes, os servicos que deveriam ser oferecidos para que os
entrevistados utilizassem exclusivamente o auto-atendimento sio principalmente recibos de
deposito autenticados imediatamente e possibilidade de pagamento de quaisquer titulos
somente aceitos em terminais de caixa, seguidos de liberagdo imediata dos depdsitos em
cheques.

- recibo autenticado — dePOSIEO ............o.o.oviviieeeee e,
- T€CEDIMENTO AIVEISOS ......oveeeeeeeee e
- liberag&o deposito em cheques .................cc.ov.oeeieiiee e,
- Pedido de CArtHO ..o -
- transferéncia/cheque avulSo ..o,
=tr0ca de CheQUE ..o
- MAIS MAGUINATIO ..ot et e
- aumento de fUNCIONATIO ..............oooivieiiiiece e,
= SAQUES TNAIOTES .......c.oveeitiietiaieteeeeeeeteeeeee s eeee s e e eeae e es e eeeeee et s ee e oo se e eae s
- pagamento de contas em dinheiro .......................cocooooviiiiiiiiee e
= HHUIO @M ALTASO ...
= PIIVACIAAAE ... e
- SAQUE PSSO JUTTAICA ......ooieiei i

- eXtenSAO A NOTATIO ... e

- titulo de capitaliZaCaO ...........c.ooveieiieieee e
= ValOT A€ AEPOSITOS ..o

= ADEITUTA A€ COMEA ..o e

No que se refere a confiabilidade nos terminais dos servicos executados pelos
entrevistados, a pesquisa mostra que 20 pessoas a consideraram 6tima, 38 a consideraram
boa, e 5 regular.

Dos entrevistados, apenas 3 responderam que nfo ha vantagem na utilizaciio do auto-
atendimento. Entre os que opinaram favoravelmente a existéncia de vantagens, justificaram
suas respostas pelos seguintes motivos: rapidez (47); praticidade (5); comodidade (5);

paciéncia dos atendentes (1) e flexbilidade de horario (1).

e e e b e e e e DN NN N NN W O 00
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A faixa etaria dos entrevistados foi de 21 a 30 anos de idade, seguido por pessoas de

31 a 50 anos, mostrando um publico-alvo em sua maioria jovem:

até 20 aN0S ......c.ooveeeeieeiieeeeeeens 3
de21a30ano0s......ccccceveeucueennnnn 29
de31a40ano0s .......cceeveevinennnnnn. 13
de41a50an0s ........ccoevvvvceceee. 11
mais que 51 anos ..........ccocceveenenn. 7

A grande maioria dos entrevistados foi do sexo masculino (47), o que demonstra que a
utilizacdio de bancos ainda é atividade essencialmente masculina, entretanto as mulheres

também tiveram participagdo expressiva na pesquisa, 16 delas foram entrevistadas.

Quanto ao grau de escolaridade, a pesquisa mostrou que 37,7% dos entrevistados estdo

cursando nivel superior de ensino:

1° grau incompleto ...........c.coveens 3
1° grau completo ..........oovrnienens 4
2° grau completo .........cccocoeerernees 18
grau superior incompleto ................ 23
grau superior completo s 13

Quanto a renda mensal dos entrevistados, a maioria é formada por clientes com renda

acima de R$ 1.500,00:

menos de R$ 500,00 ........cccoveeeeen. 5
de R$ 501,00 aR$ 1.000,00 ............ 15
de R$ 1.001,00 aR$ 1.500,00 ......... 10

mais de R$ 1.501,00 .........c.cceeeeen. 34
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CAPITULO 9 — ANALISE, LIMITACOES E PROPOSTAS DA PESQUISA

Este capitulo trata de uma compilagdo dos dados obtidos na pesquisa realizada com os
clientes, destacando-se os principais pontos positivos e negativos no servico de auto-
atendimento, na opinido dos entrevistados.

Como qualquer trabalho de pesquisa, este também sofreu algumas limitages, as quais
estdo expostas neste capitulo e que contribuiram para que o resultado nfio fosse ainda mais
completo.

Enfim, de posse de todas as informagGes levantadas até o presente momento, tanto as
tedricas quanto as de campo, expdem-se também algumas idéias que, sob a otica deste
trabalho, poderiam contribuir para a melhoria do auto-atendimento na agéncia Cidade Morena

do Banco do Brasil.

9.1 — ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Dentre as dificuldades apontadas para utilizagdo de auto-atendimento, a pesquisa nos
mostrou: defeito no maquinario — 25%; falta de conhecimento dos servigos por parte dos
usuarios — 15%; falta de funcionarios — 10%; e falta de maquinarios — 10%. As demais
dificuldades referem-se ao preenchimento dos envelopes de depositos, ao horario limitado, a
desorganizag#o nas filas, a falta de experiéncia dos funcionarios, a falta de privacidade, a falta
de seguranca e a indisponibilidade de notas menores. Este primeiro dado confirma a falta de

confiabilidade dos terminais como sendo uma das causas da resisténcia a sua utilizacdio por
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todos os usuarios, além do desconhecimento sobre a existéncia ou a forma de utilizagdo de
todos os servigos existentes.

A maioria (19%) reclama da falta de autenticagdo nos recibos de depésitos; outros
(14%) pedem que os terminais recebam qualquer tipo de pagamento — impostos estaduais, por
exemplo; 7% reclamam da pouca quantidade de folhas de cheques disponiveis; varios itens
aparecem com 4,76% de solicitagdo dos clientes/usuarios: solicitacio de cartdo de crédito/
débito, desconto de cheques, mais disponibilidade de maquinario, maior quantidade de
funcionarios disponiveis para o atendimento, aumento do valor dos saques, pagamento de
contas em dinheiro.

Este ultimo fator aponta para a existéncia de alguns servigos necessarios aos clientes e
ainda ndo disponiveis nos terminais, os quais obrigam os clientes a utilizarem os terminais de
caixa convencionais sempre que tais servigos s3o necessarios, isso € a razdo de ndo se
desenvolver o habito da utilizacdo dos TAAs.

Dos entrevistados, 93,65% véem vantagens no auto-atendimento. Destes, 80%
atribuem a rapidez sua principal vantagem. O restante elege a praticidade, a comodidade e a
flexibilidade de horario como fatores vantajosos na utilizagdo do auto-atendimento.

Os dados demograficos apontam para pessoas com nivel alto de escolaridade, com boa
renda e em idade economicamente ativa, o que a principio justifica a grande necessidade de
rapidez e confiabilidade nos servigos prestados, visto que o mundo contemporaneo exige cada

vez mais estas duas praticas.

9.2 - LIMITACOES DA PESQUISA

Alguns fatores podem ser considerados como limitadores da pesquisa, dentre os quais
se destacam:

1- A bibliografia encontrada nas bibliotecas eram desatualizadas e escassas, o que
causou dificuldades para a obtengio de parAmetros, tais como: pesquisas anteriores sobre o
assunto. O proprio fato de ser um assunto relativamente novo, com grandes avangos
tecnologicos em constante evolucéo, faz com que esta bibliografia ndo possa ser encontrada
ainda com a abundéncia e a atualizagfo necessarias.

2- Outro fator limitador foi a resisténcia dos entrevistados em responderem a todas as

perguntas elaboradas, principalmente as abertas, nas quais eles tinham a oportunidade de dar
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opinides mais pessoais sobre os problemas ali encontrados, o que, com certeza, nos daria mais
subsidios para as conclusdes finais.

3- A falta de experiéncia pratica na execugfo dos trabalhos de pesquisa de campo
também foi considerada como um dificultador, pois durante todo o curso ndo houve a

oportunidade de se praticar o contato direto com o mercado.

9.3 - PROPOSTAS

Baseado nos resultados da pesquisa, propde-se a administragio da agéncia uma
manutencdo mais pro-ativa dos terminais por meio de equipes de manutengdo durante o
horario de funcionamento. Essas \manuteng:(”)es seriam feitas através de inspecdes periodicas,
independentemente de haver surgido algum problema, pois a rapidez no atendimento €
considerada como vantagem por 93,65% dos entrevistados.

Maior ntmero de funcionarios, principalmente para divulgagdo de todos os Servigos
oferecidos nos terminais, colaborariam para que o segmento que ainda néo utiliza o auto-
atendimento tenha maior conhecimento sobre as vantagens.

Desenvolver novas tecnologias, para que os terminais possam agregar novos Servigos,
tais como: autenticagio de depositos no ato, recebimento de todos os tributos conveniados e
desconto de cheques. Sobre a autenticacdio dos depositos, nada tem a ver com 2 falta de
confianca no servigo, pois a pesquisa demonstrou que 92,07% dos entrevistados consideram
6tima ou boa a confiabilidade. O problema ¢ técnico, visto que os clientes precisam da
autenticacdo para comprovagdo do pagamento. Enfim, se o cliente/usuario for bem orientado
sobre a correta utilizacio dos terminais de auto-atendimento, os bancos chegariam aos
nimeros desejados de transagdes ao dia por terminal, o que faria com que o retorno dos

investimentos viesse mais rapido.
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CONCLUSAO

Ao término do trabalho de pesquisa bibliografica, de busca de informagSes técnicas
sobre atendimento na prépria agéncia pesquisada e de aplicago das ferramentas de pesquisa
quantitativa, particularmente o questiondrio e a andlise dos resultados obtidos, confrontando-
os com as referéncias existentes, considero tais dados suficientes para atender ao objetivo
proposto.

Os referenciais tedricos existentes apontam para o cliente, que deve ser o objetivo final
de qualquer organizagdo, e, por isso mesmo, o Banco do Brasil demonstra estar em sintonia
com essa tendéncia, através de programas de melhoria e aperfeicoamento constantes do
atendimento.

A pesquisa em questdo vem confirmar, por meio de estatisticas e politicas do Banco,
esta preocupagio, o que resta apenas ao Banco do Brasil é sintonizar-se com desejos cada vez
mais numerosos e diferentes, os quais formam um grande conjunto e, portanto, nfio podem ser
desprezados.

O trabalho de campo confirma que o caminho do auto-atendimento é o mais
inteligente, necessitando-se apenas aparar arestas, COmo divulgagdo de suas vantagens a todas
as classes sociais e constante monitoragdo e, principalmente, antecipagdo de tendéncias
sociais, tais como: necessidade de seguranca e leque de servigos confidveis e abrangentes.

Espero que o trabalho seja interessante e elucidativo, sem, no entanto, ter a pretensdo
de té-lo discutido inteiramente. O maior objetivo desta pesquisa é chamar a aten¢do dos

leitores sobre a tecnologia a servico da praticidade, pois vivemos num
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mundo em que o tempo se tornou capital. Espera-se ter despertado o interesse dos meios
universitario e cientifico para a questdo, a fim de que novas pesquisas sobre o assunto venham
a ser feitas, pois s6 virdio trazer beneficios para esta recente tendéncia, a do auto-servigo,

r A

tendéncia esta que ndio é s6 bancaria, mas, de um modo geral, de todos os setores da

economia.

SUGESTOES

e Manter funcionarios qualificados, para prestagdo de auxilio aos clientes, na sala de auto-
atendimento;

e Divulgar, com mais intensidade, os facilitadores de atendimento, disponibilizados aos
clientes (Internet, Gerenciador Financeira, Débitos Automaticos, TAAs e outros);

e Zelar para que no falte consumiveis aos terminais (Bobinas de papel, cédulas);

e Cuidar da ambiéncia da sala de auto-atendimento;

e Acionar empresa de assisténcia técnica, em tempo habil, evitando inoperancia de
terminais.
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Anexon°1

ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DO BANCO DO BRASIL S.A.
SEDE: BRASILIA - DF

[Assembléia Geral de Acionistas

r Conselho Fiscal J—

|?onse|ho de Administraqéﬂ

h Presidéncia J

— T T I T |
Diretoria Varejo e Servicos, Diretoria Areas Comercial Diretoria Negécios Rurais Diretoria Rec.Humanos, Diretoria Finangas, Mercado Diretoria Tecnologia e Diretoria de Controle
Seguridade e Distribuicao e Internacional Agroindustriais e Govemo Crédito e Recup.Crédito Capitais e Relagdes Infra-estrutura
com Mercado
UF Rec.Humanos UF Tecnologie | UF Controladoria |
UF Crédito UF mh-mwnJ UF Contadoria J
UF Controles Intemos

UA = Unidade Assessoria
UEN = Unidade Estratégica de Negécios
UF = Unidade de Fungéo

Fonte: Banco do Brasil S.A.



Anexo n.° 2

CARACTERIZACAO DA EMPRESA (AGENCIA ESTUDADA)

DEPENDENCIA: 1752-3 CARMO DO RIO VERDE CNPJ: 00.000.000/2508-03
ENDERECO: Rua Anestar Clemente da Silva, n.° 100 — Centro

CEP: 76340-000 Carmo do Rio Verde (GO)

DATA INAUGURACAO: 16/07/1982 (Como Posto Avancado — PAVAN - Ag. CERES GO)
Transformada em agéncia Classe H em 16/10/1987

SITUACAO ATUAL: Agéncia Nivel IV

/.l






Anexo n.° 3
ORGANOGRAMA DA AGENCIA ESTUDADA

Gerente de Aoéncia

|
r Gerente de Fxnediente J

| |
r Caiex =2 Fseeriturarios - 2 Fstaoidrios - 1

Adalescente Trahalhador -1 |

Contratados - 1 J




Anexo n° 4

SISTEMA FINANCEIRO NACIONAL

Instituigdes
Financeiras

]

OFICIAIS

- Banco do Brasil

- Bcos. Estaduais

- Caixas Econdmica

- Sociedades Cooperativas

PARTICULARES

- Bcos. Comerciais

- Soc. Créd. Financiamento
- Corretoras de Valores

- Soc. Créd. Imobiliario

- Outros

Conselho
Monetario Nacional
Comissdo de Valores
Mobiliarios

1 Banco Central

Instituigdes

de Fomento

BNDES BNH Bancos de
Desenvolvimento

Fonte: Negociagdes com Bancos

MATTOS, Oswaldo de Almeida.

Confederagdo Nacional da
Industria — Rio de Janeiro-RJ
1985, ed. 2.
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Anexo n’5

Atividades Atuais de Bancos

APLICACOES

CONTAS CORRENTES

DESCONTOS

COBRANCA

TESOURARIA

CAUCAO

Operagdes
Bancarias

TITULOS E VALORES

ORDENS DE PAGAMENTO

CAMBIO

IMPORTACAO E EXPORTACAO

FINANCIAMENTOS

INSPETORIA

DEPTO. PESSOAL

MATERIAL E CONSERVACAO

Fonte:Xavier, Ernane Pereira. Marketing

Bancario, 1992.

Operagoes
com
clientela

Operagdes
Internas



Anexo n° 6

Facilidades dos Bancos

FUNDOS DE INVESTIMENTO

S&o mantidos por estabelecimentos bancarios
comerciais e administrados por bancos de
investimento coligados. Investimento sem

prazo fixo. As cotas sfo compradas no banco.

COMPRA DE ACOES

Compra e venda mediante ordens de operacfio
para clientes de bancos que possuem ‘

corretoras associadas.

ATESTADOS DE IDONEIDADE

Clientes bons e antigos, com 6timo cadastro
podem receber de alguns bancos atestados de
idoneidade moral e financeira. Alguns bancos

podem ser fiadores de clientes bons.

CHEQUES DE VIAGEM

Desconta-se em qualquer agéncia do banco
emitente. Pratico e seguro o cheque de

viagem é um sistema largamente adotado.

Aceito em muitas lojas, hotéis.

CAIXAS AUTOMATICOS

Miquinas especiais automaticas, postas em |
locais de grande movimento. A maquina
requer uma identificagdo de cada cliente, por

meio de codigos. Praticas e muito seguras.

OPEN-MARKET

Investimento a curto prazo feito pelo banco
para clientes, destinado & aplicacio de
excesso de caixa ou disponibilidades
financeiras por um curto periodo. C/letras do

tesouro.

CARTAO DE CREDITO

Permite o pagamento de despesas em lojas e
estabelecimentos filiados ao banco que emite
o cartdo. Um sistema também pratico que dia

a dia recebe mais adeptos. Seguro.

IMPOSTOS

Recolhimento de impostos de pessoas fisicas
e juridicas. ICM, IPL, Imposto de Renda,

Imposto Predial, contas de luz, telefone, 4gua.




Somente pagamentos em dia ou antecipados.

Na&o ha cobranga de taxas.

CREDITO DIRETO Por meio de financeiras ou associadas: para
compra de bens iméveis, bens de consumo
duraveis. Financiamento até trinta meses.

INPS e FGTS As empresas podem pagar o INPS e o FGTS

por meio dos bancos. Alguns financiam a

contribuicdo do INPS. Alguns abrem contas

vinculadas para os casos do FGTS.

Fonte: Xavier, Ernane Pereira. Ma\rketing Bancdrio, 1992.



Anexon®7

Niveis de Relacionamento

Nivel

Parametro de classe

Formas de atendimento

Exclusivo nivel 1

Preferencial nivel 2

Nivel 3

Renda superior a R$ 4.000,00 em
investimento  superior a RS
50.000,00 em clientes formadores

de opinifio, autoridades.

Renda entre R$ 1.000,00 e R$
4.000,00 ou investimentos entre R$
5.000,00 e R$ 50.000,00.

Renda inferior a R$ 1.000,00.
Baixo potencial de mnegodcios

usuarios.

Carteira de 300 a 600 clientes.
Atendimento em local distinto do
publico.

Atendimento em Domicilio em
casos especiais.

Gerentes de relacionamento.
Canal direto de comunicagdo.
Atendimento pro-ativo
Orientagdo para canais

automatizados.

Carteira de 800 a 1.200 clientes.
Funcionario de atendimento.
Atendimento por canais
automatizados.

Atendimento pessoal para venda.

Grupos de 2.000 clientes

Equipes de atendimento
Orientagiio para exclusividade no
TAA.

Atendimento de forma modificada.
Orientagdo para atendimento

€Xpresso.
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Anexo n’ 8
Segmentos comportamentais
Segmento Caracteristicas Demograficas Integraciic com o Banco
Desconhecido Baixo nivel de escolaridade. Detentores de conta comum;
Saldo médio-baixo;
Baixa freqiiéncia a agéncia e ao
auto-atendimento;
Baixo consumo de produtos € SV,
inclusive automatizados.
Renovagdo Jovens solteiros, estudante e |Contas BBTEEN e BB Campus e
militares em inicio de carreira; classic;
2° grau e superior em andamento. Pouca movimentagéo;
Valorizagfo de apoio financeiro €
dos beneficios da tecnologia no
atendimento.
Estratégico Profissionais liberais, 4rea médica, | Maior rentabilidade;
funcionarios publicos; Cheque ouro e ouro executivo;
35 a 65 anos, casados ou |Grandes consumidores de produtos
divorciados; € Servigos;
Nivel de escolaridade superior. Altos niveis de exigéncia;
Maior percentual de utilizagdo de
auto-atendimento (internet).
Basico Pessoas simples e humildes; Pouca movimentagdo bancéria;,

Renda média de R$ 480,00.

Grande utilizagdo de crédito para
bens de pequeno valor; grandes

freqiientadores da agéncia.




Ascendente

Potencial

Experiente

Comerciarios, professores de 1°
grau,

Renda média de R$ 600,00,

Chefes de familia, idade madura,

preocupacéo com a familia.

Comerciantes, funciondrios ptbli-
cos e bancarios;

25 a 65 anos;

casados;

estabilidade financeira;
consumista;

manter o “status”.

Pessoas idosas;
Mulheres;

Baixo grau de escolaridade.

Utilizagfo do auto-atendimento um
pouco acima da média;

Altos niveis de exigéncia;
Valorizagdo da condi¢do de cliente
do Banco, devido a comodidade de
atendimento pretendida;

Linhas de crédito para necessidades

basicas e de lazer.

Elevada rentabilidade;

2° maior consumidor de produtos
bancérios;

Alta fidelidade ao Banco;

Grande movimentaco bancaria;
Investimentos de alta liquidez;
Valorizagio do auto-atendimento e
solidez do Banco;

Elevado conhecimento de produtos

bancarios.

Clientes mais antigos do Banco do
Brasil;

Pouca movimentagio;

Aplicadora em poupanga;

Depende de auxilio de funcionarios

para resolver problemas bancérios.

Fonte: folder “atender bem ao cliente é sempre um bom negécio”, Banco do Brasil, abril/2000.




Anexo n’9

INSTITUICOES COM MAIORES REDES DE AGENCIAS NO PAIS

|
e m—

Banco Multiplo

i—iﬁ-

n e mm
amﬂ

BILBAO VIZCAYA
1 Banco Maultiplo

INSTITUICOES
BANCARIAS

Fonte: www.marketingderelacionamento.com.br/bancos.html
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Anexo n° 10

Questiondrio Integrante de Trabalho de Conclusio de Curso

Auto Atendimento do Banco do Brasil — O porqué da resisténcia de uma parcela
de clientes em utilizar o servico

Académico: Corival da Silva Sebrinho

DATA: HORA:

_ Vocé é cliente do Banco do Brasil? ( )Sim ( )N#o. Em caso positivo é cliente desta

agéncia? ( )Sim ( )N&o

O que vocé acha do n°® de funcionarios no auto atendimento?

( )Suficiente ( )Insuficiente. Por qué?

. Qual o tipo de servico que vocé utiliza com mais freqiiéncia? Enumere-os de acordo
com o grau de importancia (de 1 a 6).

( )Extrato/saldo ( )Saques ( )Depésitos ( )Pagamentos ( )taldo de cheques
( )Outros. Especifique

. Qual o tempo médio que vocé permanece no auto-atendimento?

J4 utilizou os terminais de caixa? ( )Sim ( )Nzo. O atendimento pode ser
classificado em: ( )Péssimo ( )Ruim ( )Regular ( )Bom ( )Otimo.

Justifique:

Na sua opinidio, quais as principais dificuldades encontradas no auto-atendimento?

1
|



7. Que servigos deveriam ser oferecidos para que vocé utilizasse exclusivamente o auto-
atendimento?

8. No que se refere a confiabilidade nos terminais, vocé diria que os servigos por eles
executados s3o de qualidade:

( )Péssima( )Ruim( )Regular ( )Boa( )Otima

9. Ha vantagem na utilizag&o do auto-atendimento?

( )Sim ( )Nzo. Em caso positivo, quais s&o estas vantagens?

10. Qual a sua faixa etaria? (  )Abaixo de 20 anos ( )de2l a 30 anos

( )de31a40anos( )de4la50anos( )acimade 51 anos

11. Sexo: (  )Masculino ( )Feminino

12. Qual o seu grau de escolaridade?
()Primeiro grau incompleto ()Primeiro grau completo
( )Segundo grau incompleto ( )Segundo grau completo
( )Superior incompleto ( )Superior completo

( )Pés graduagdo ou mais
13. Qual a renda mensal familiar?
( )menos de R$ 500,00 ( )de R$501,00 a R$ 1.000,00

( )de R$1.000,00 aR$1.500,00 ( )acima de R$1.500,00

14. Vocé gostaria de fazer algum outro comentario sobre o auto-atendimento?



