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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo principal investigar como a ferramenta Internet
Banking PJ esta sendo utilizada pelos clientes pessoa juridica do Banco Alfa de Santiago-RS.
A pesquisa baseia-se em uma abordagem quantitativa, classificada como conclusiva e com
utilizacdo do método survey. Foi elaborado questiondrio com seis questdes fechadas e uma
aberta com o intuito de buscar os objetivos do presente trabalho. Para apurag¢do dos
resultados, esta pesquisa contou com uma amostra de 92 empresas clientes do Banco que
possuem contrato de adesdo para utilizacdo da ferramenta e realmente fazem seu uso. Para
elaboracdo do estudo, com vistas a dar legitimidade cientifica, buscou-se conhecimento
através do referencial teérico. Com os resultados obtidos pode-se entender como a ferramenta
estd sendo utilizada e avaliada pelos clientes da agéncia de Santiago-RS do Banco Alfa, em
determinado momento, ndo podendo haver generalizacdes. Assim, € intuito deste trabalho
servir de orientacdo na busca por melhores indices de adesdo e utilizacdo da ferramenta

Internet Banking PJ, bem como a busca pela melhoria deste canal.

Palavras-chave: Pesquisa de marketing, auto-atendimento, internet banking.
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1 INTRODUCAO

Em um ambiente comercial e econdmico cada vez mais disputado, com produtos
semelhantes, clientes mais informados e seletivos, € grande a importancia da utilizacdo de
recursos tecnoldgicos por parte das empresas. Eles podem ser usados para vérios fins, como o
aumento das vendas, seja através de comércio eletronico ou do marketing digital, otimizar o
fluxo da cadeia produtiva, aumentando a comunicagao entre as empresas dela participantes e,
também, melhorar os processos de uma empresa, racionalizando-os, facilitando o acesso as
informacdes. Segundo Salles (2007), a tecnologia € responsdvel pela otimizacdo de processos,
reducdo de consumo de materiais e energia, transferéncia da mao-de-obra para as atividades
fins da empresa e aumento da seguranca, proporcionando comodidade, e economia para as
corporacoes.

Tanto em grandes corporagdes quanto em micro empresas, existem algumas rotinas
relativas a drea financeira que devem ser executadas, sendo muitas desenvolvidas junto a
institui¢des bancdrias. Faz parte do dia-a-dia de uma empresa atividades como recebimento de
pagamentos de clientes, cobranca dos mesmos, pagamento aos fornecedores e aos
funciondrios, cuidados com seu fluxo de caixa, obten¢do de empréstimos e financiamentos ou
aplicacdo de recursos, sendo atividades que exigem tempo e dedicagdo para a execugdo e
muitas sdo efetuadas pelos préprios empresarios, desviando seu foco nos negdcios.

Os bancos, por sua vez, buscam a criagao de servicos que auxiliem as empresas nessas
atividades cotidianas e as tornem parceiras na realizacdo de negdcios. Por esta razdo os
bancos investem fortemente na criagcdo e disponibilizacdo de ferramentas de auto-atendimento
as empresas, tais como internet banking, atendimento via celular e telefone, com intuito de
oferecer comodidade, seguranca e rapidez na realizacao dessas atividades.

Segundo dados publicados pela Federacdao Nacional dos Bancos (FEBRABAN, 2010),
o nuimero de clientes com acesso ao internet banking estd aumentando a cada ano,
ultrapassando a marca de 35 milhdes de clientes, nimero 18% maior que o verificado em
2007. Com base neste mesmo estudo, constatou-se que o nimero de transacdes bancdrias
originadas por este meio no ano de 2009 foi de mais de 9,3 bilhdes de transagdes, equivalendo
a uma participacdo de 20% do total de transagdes bancdrias nesse ano. Estes nimeros indicam
0 quanto o canal é importante para propiciar comodidade e agilidade aos clientes e quanto os
bancos devem aprimoré-lo, tornando-o cada vez mais confidvel e seguro.

O auto-atendimento é uma importante e crescente modalidade de intermediacdo entre
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cliente e banco. Os meios de auto-atendimento oferecido aos clientes PJ do Banco Alfa é
composto pelas seguintes ferramentas: Terminal de Auto-Atendimento (TAA), Central de
Atendimento Banco Alfa, correspondentes bancarios, Auto-Atendimento Governo e Internet

Banking PJ.

1.1 OBJETO E PROBLEMA DE PESQUISA

O Banco Alfa (BA), buscando tornar mais simples e praticas as operacdes do dia-a-dia
de seus clientes empresariais, oferece a eles a ferramenta Internet Banking PJ, na modalidade
internet banking. Com ela, o Banco disponibiliza o ambiente de agéncia no computador da
empresa € em qualquer horario, oferecendo a efetuacdo de transferéncias de valores entre
contas correntes, pagamentos de titulos, saldrios e outras obriga¢des, realizaciao de aplicagdes
financeiras, obtencdo extratos, empréstimos e controle de sua carteira de cobranga, tudo de
forma on-line. O Internet Banking PJ do Banco Alfa é uma ferramenta completa e
disponibilizada pela Institui¢do para auxiliar nos servicos bancdrios das empresas.

Especificamente na agéncia do Banco Alfa, nome Santiago, localizada em Santiago
(RS), nota-se que o nimero de transacdes efetuadas no auto-atendimento € bastante superior
ao numero de transacdes efetuadas nos caixas da agéncia, onde o atendimento € pessoal.
Segundo dados retirados do Sistema Interno Banco Alfa, as transacdes realizadas na
modalidade auto-atendimento da agéncia Santiago foram pouco mais de 934.007 contra
68.726 transacdes realizadas no caixa da agéncia, equivalente a 7,36%, no periodo
compreendido entre janeiro e maio de 2010. De um universo de 934.007 transacdes efetuadas
por meio de auto-atendimento, apenas 57.762, 6,18% do total, partiram do canal Internet
Banking PJ. Analisando dados provenientes do perfil das carteiras pessoa juridica dessa
agéncia, obtém-se uma informagao preocupante. Dentre um total de 651 clientes, titulares de
contas correntes pessoa juridica (PJ) de todas as modalidades, apenas 201 possuem acesso a
ferramenta, ou seja, 30,88%.

Com base nestes dados, formula-se a questdo de pesquisa: De que forma o Internet
Banking PJ vem sendo utilizado por clientes pessoa juridica do Banco Alfa da agéncia
Santiago? Assim, procura-se verificar como ocorre a utiliza¢do desta ferramenta, que tipo de

transacOes sdo realizadas, etc.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.3 Objetivo Geral

Verificar de que forma o Internet Banking PJ vem sendo utilizado pelos clientes

pessoa juridica do Banco Alfa na agéncia Santiago.

1.2.4 Objetivos Especificos

e Verificar quais sdo as operacdes realizadas pelos clientes que utilizam essa
ferramenta;

e Identificar transagcOes que estdo sendo efetuadas com atendimento presencial e
que poderiam ser operacionalizadas pelo canal em questao;

e Conhecer a opinido dos clientes a respeito da ferramenta e do suporte técnico
oferecido;

e Buscar sugestdoes de melhoria.

1.3 JUSTIFICATIVA

Com o Internet Banking PJ, o Banco Alfa visa interagir com seu cliente, participar de
seu dia-a-dia, tornar-se parceiro da empresa nos seus afazeres. Para Rizzo (2007), ao buscar a
comodidade do cliente, atendendo as suas necessidades, o Banco estd, também, liberando
mao-de-obra e descongestionando o atendimento. Quanto a isto, podemos dispor que o uso da
ferramenta auxilia na reducdo do tempo de espera em filas da agéncia Santiago, ja que a
cidade em que se situa este estabelecimento bancdrio possui a chamada Lei das Filas, que
limita o tempo de espera de um cliente ou usudrio em até 30 minutos. Conforme sintetiza

Rizzo (2007), a migracdo dos servigos para o Internet Banking PJ proporciona reducdo de
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custos e de consumo de estrutura da agéncia, aumentando a seguranga do atendimento, ja que
o cliente utiliza sua prépria senha para efetivar suas transacdes bancdrias, e gera maior
satisfacdo do cliente, pelas facilidades que o aplicativo oferece. Ainda, o aplicativo constitui-
se em um canal direto de relacionamento, conhecimento e de comercializagao de produtos e
servicos do Banco, além de contribuir para conquista de vinculo permanente com o cliente,
com a conseqiiente centralizacdo de suas operagdes no Banco, criando condi¢des favordveis a
ampliacdo de parcerias. A ferramenta também amplia a capacidade de atendimento do Banco
a conveniéncia do cliente, com a superagdo de barreiras estruturais, tais como distancia,
horério e duracdo do expediente bancdrio. Neste contexto, justifica-se a intencdo da presente
pesquisa em identificar como a ferramenta Internet Banking PJ estd sendo utilizada entre os
clientes da agé€ncia Santiago. Os resultados obtidos com a pesquisa poderao servir de fonte de
dados para nortear acdes de marketing junto aos clientes da referida agéncia com intuito de
incentivar a utiliza¢do da ferramenta.

Neste capitulo foram apresentadas a delimitacdo do problema, o problema de pesquisa,
os objetivos e a justificativa para a realizacdo desta pesquisa. No segundo capitulo serdao
apresentadas teorias e conceitos que irdo embasar e orientar este trabalho, tais como servicos,
marketing de servigos, qualidade de servicos, servigos bancdrios, marketing bancario,
automacdo bancdria, internet banking, além de informacdes a respeito da ferramenta Internet
Banking PJ do Banco Alfa. O terceiro capitulo descreve o método que serd utilizado na
realizagdo desta pesquisa. Os capitulos seguintes sdo reservados a andlise, interpretacdo dos
resultados e consideragdes finais. Por tltimo, sdo apresentados a bibliografia consultada e os

anexos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta uma revisao dos conceitos e abordagens relacionadas a
pesquisa. Esta revisdo de literatura busca fornecer o suporte tedrico aos topicos abordados
neste trabalho e divide-se em: servigos, onde serdo tratados conceitos sobre suas
caracteristicas e marketing, além de qualidade de servigos; servigos bancérios, conceituando,
também, o marketing nesta categoria de servigos; e automacdo bancdria, trazendo explicacoes
acerca deste tema e de internet banking, além de informagdes a respeito da ferramenta

Internet Banking PJ.

2.1 SERVICOS

“A importancia das atividades de servicos na nossa sociedade pode ser demonstrada,
pela posicdo que ocupam na economia, seja através da participacdo no Produto Interno Bruto,
seja na geracdo de empregos” (GIANESI; CORREA, 1994 apud DIAS, 2007, p.12). No ano
de 2009, o Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro sofreu queda de 0,2%, segundo dados do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), noticiados no portal Folha Online, em
11/03/2010. Porém, o setor de servigos registrou incremento de 2,6% em relagdo ao ano de
2008, ao contrdrio dos setores industrial e agropecudrio, que acompanharam a retracdo em
5,5% e 5,2%, respectivamente. O site Folha.com divulgou, em 15/07/2010, noticia a respeito
do relatério Cadastro Geral de Empregados e Desempregados (CAGED), elaborado pelo
Ministério do Trabalho, onde constatou-se marca histdrica de geragdo de empregos formais no
Brasil, 1,473 milhdo de vagas no primeiro semestre de 2010. Também foi apurado que a
maior contribui¢io para geragdo deste numero de empregos formais foi do setor de servigos,
criando 490.028 vagas, 33,3% do total.

“Servico é um fendmeno complicado”, declarou Gronroos (2009, p. 45), evidenciando
a dificuldade em conceituar o tema. O autor cita Gummesson (1987 apud GRONROOS,
20009, p. 46), na tentativa de explicitar o assunto: “Um servico € algo que pode ser comprado e
vendido, mas que nao se pode derrubar no chdo.” E apresenta sua definicdo, elaborada em

1990:
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Um servico é um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem nas
interagdes entre o cliente e os funcionarios de servigos e/ou recursos ou bens fisicos
e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sdo fornecidas como solugdes para
problemas do cliente (GRONROOS, 2009, p. 46).

A definicdo adotada pela American Marketing Association (apud LAS CASAS, 2006,
p-17), é que servicos sdo atividades, vantagens e até mesmo satisfacdoes vendidas aos clientes
ou proporcionadas juntamente com a venda de mercadorias.

Para Kotler (2000, p. 448) servico € um ato ou desempenho, de caracteristica
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra sem que isto resulte em propriedade de algo,
podendo estar ligada ou nio a algum produto concreto.

Lovelock e Wright (2001 apud MOREIRA, 2006, p. 16) definem que “Servico é um
ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa estar ligado a
um produto fisico, o desempenho é essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em
propriedade de nenhum dos fatores de producdo.”

Para Cobra (1992 apud MOREIRA, 2006, p. 17):

Servicos sdo atividades, beneficio ou satisfacdo oferecidos para venda. Os servicos
s@o intangiveis e a0 mesmo tempo produzidos e consumidos; ndo sao palpaveis, ndo
podem ser cheirados, sdo pereciveis e ndo podem ser armazenados. Requerem alto
controle de qualidade, credibilidade e adaptabilidade.

Por fim, Berry e Parasuraman (1995, p.22) definem:

Se a fonte do beneficio essencial de um produto é mais tangivel do que intangivel,
ele é considerado uma mercadoria. Se o beneficio essencial € mais intangivel do que
tangivel, ¢ um servico. Contudo, praticamente todos os produtos tém elementos
tangiveis e intangiveis que contribuem para o beneficio central [...].

As defini¢des dos autores citados expressam que servigos sdao processos, beneficios,
satisfacOes ou atividades que uma parte pode oferecer a outra, por meio de seus funciondrios,
recursos ou bens fisicos e sistemas, sem que resulte na propriedade de algo. Contudo,
entende-se que, apesar de sua caracteristica intangivel, os servicos podem estar ligados a
elementos ou produtos concretos.

Gianesi e Correa (1994 apud FRANTZ, 2004) dizem que os fatores que propiciam o
aumento da demanda por servicos sao:

a) Desejo de melhor qualidade de vida;

b) Mais tempo de lazer;
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¢) Urbanizacdo, tornando necessarios alguns servigos como seguranga, por
exemplo;

d) Mudancgas demograficas, aumentando a quantidade de criangas e/ou idosos, os
quais consomem maior variedade de servigos;

e) Mudangas socioecondmicas, como o aumento da participagdo da mulher no
trabalho remunerado e as pressdes sobre o tempo pessoal;

f) Aumento da sofisticagdo dos consumidores, levando a necessidades mais
amplas de servigos;

g) Mudancas tecnolégicas, como o avanco dos computadores e das
telecomunicagdes, que tem aumentado a qualidade dos servicos ou, ainda,

criando servicos completamente novos.

Com base nos conceitos, nota-se o carater intangivel dos servigos. Esta caracteristica é
citada por Kotler (2000) como sendo uma de suas principais. A intangibilidade ¢é
caracteristica dos servicos porque eles ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou
cheirados antes da compra. Ainda existem outras trés caracteristicas principais. A
inseparabilidade dos servigcos estd no fato que, geralmente, sdo produzidos e consumidos
simultaneamente. Sendo assim, o prestador do servigo (produtor) e o cliente (consumidor)
estdo presentes enquanto o servico € executado, afetando seu resultado. Variabilidade
significa que os servicos dependem de quem os fornece, além de onde e quando sdo
fornecidos. E a perecibilidade reside no fato de que os servicos ndo podem ser estocados,
ocasionando problemas em mercados onde a demanda é instivel, j& que oscila bastante
(KOTLER, 2000)

Churchill e Peter (2000) consideram outras duas caracteristicas de servicos. Para os
autores, a relacao com clientes ¢ continua. Entendem, também, que o esforco dos clientes ¢
caracteristico aos servigos, ja que o envolvimento e esfor¢o dos clientes em muitos tipos de
servicos podem estar a par de sua produgdo.

Discordando, em parte, da literatura acerca do assunto, Gronroos (2009, p. 47)

identifica trés caracteristicas bdsicas e mais ou menos genéricas, para ele:

1. Servicos sdo processos que consistem em atividades ou uma série de atividades;

2. Servicos s3o, no minimo até certo ponto, produzidos e consumidos
simultaneamente; 3. O cliente participa como co-produtor no processo de producio,
pelo menos até certo ponto.
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Kotler e Armstrong (2006) afirmam que as empresas devem considerar as
caracteristicas dos servicos ao elaborar seus programas de marketing. Um bom exemplo é
quanto a intangibilidade dos servicos. Kotler (2000) diz que os clientes buscam sinais ou
evidéncias da qualidade do servico baseados nas instalacdes, nas pessoas, nos equipamentos,
no material de comunicagdo, nos simbolos e nos precos percebidos. Assim, o papel do
prestador de servigos ¢ administrar as evidéncias e dos profissionais de marketing de servigcos
¢ agregar evidéncias e imagens concretas as ofertas abstratas.

A respeito do composto de marketing, Kotler, Bloom e Hayes (2002, p.11) definem:

Definimos mix de marketing como um conjunto de instrumentos de marketing,
titicos e controldveis, que a empresa utiliza para gerar o resultado que pretende
conseguir no mercado-alvo. [...] Quanto ao marketing dos produtos ou servigos de
uma empresa, tentamos reunir tudo que ele pode fazer para influenciar a demanda
pelos seus produtos ou servigos, organizando os componentes de maneira a melhor
atender as necessidades, as expectativas e aos desejos do consumidor. As varidveis
controldveis do mix de marketing [...] permitem muitas combinagdes.

McCarthy (1997 apud COBRA, 2000) desenvolveu os 4 Ps como modelo sist€émico
para representacdo do composto de marketing. Para Kotler (2000) esse modelo funciona bem
no caso de bens, mas alega que, em se tratando de empresas prestadoras de servicos, alguns
elementos adicionais exigem atencdo. Booms e Bitner (1981 apud KOTLER, 2000) sugeriram

3 Ps adicionais ao marketing de servigos: pessoas, prova fisica e processos.

Pelo fato de a maioria dos servicos ser fornecida por pessoas, a sele¢do, o
treinamento e a motivacéio dos funciondrios podem fazer uma enorme diferenca na
satisfacdo do cliente. O ideal seria que os funciondrios exibissem competéncia,
interesse, capacidade de resposta, iniciativa, habilidade de resolver problemas e boa
vontade. [...]

As empresas ainda tentam demonstrar a qualidade dos seus servigos por meio da
prova fisica e apresentacdio. Um hotel terd a aparéncia e um estilo de tratar os
clientes que demonstrem sua proposta de valor. Essa proposta pode ser observada na
limpeza, na velocidade ou em algum outro beneficio. Para completar, empresas
prestadoras de servigos podem escolher entre processos diferentes de executar seu
servigo. Restaurantes desenvolvem formatos muito diferentes, como estilo cafeteria,
fast-food, Buffet e servigo a luz de velas (KOTLER, 2000, p. 454).

Gronroos (1984 apud KOTLER, 2000, p.456) entende que o marketing de servicos é
composto por marketing externo, interno e interativo. Para Zeithaml e Bitner (2003), estes trés
grupos sao interconectados, formando o tridngulo do marketing de servicos (figura 1). Para as
autoras, todas estas atividades estdo ligadas a geracdo e a manutencdo das promessas feitas

aos clientes.
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EMPRESA

Marketing Interno
Tomando as promessas
possiveis

Marketing Externo
Gerando promessas

EXECUTORES CLIENTES

Marketing Interativo
Mantendo as promessas

Figura 1 — O tridngulo do marketing de servicos
Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p. 39)

Kotler e Armstrong (2006) informam que o marketing externo € o que faz uso dos 4
Ps. Complementando, Zeithaml e Bitner (2003) explicam que quando a empresa estd gerando
promessas, ou seja, em suas comunicagdes com o cliente, através de publicidade, funcionarios
ou ambiente, estes estdo formando suas expectativas em relacdo ao servico e a empresa, que
esperam que sejam atendidas.

O marketing interativo é quando o cliente interage com a empresa € 0 servigo é
produzido. E o momento em que as promessas sio mantidas ou frustradas e a confianca do
cliente no servico € testada (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Para Kotler e Armstrong (2006, p. 226):

Marketing interno significa que a prestadora de servicos deve treinar e motivar
efetivamente seus empregados que entram em contato com os clientes e todo o
pessoal de servicos de apoio para que trabalhem em equipe no sentido de fornecer
satisfacdo aos clientes. Para que a empresa entregue consistentemente servigos de
alta qualidade, ela deve conseguir que todos que nela trabalham pratiquem a
orientacdo ao cliente.

Complementando, marketing interno € a necessidade de capacitar e motivar os
funciondrios, dispor as ferramentas de que precisam para que eles e os clientes fiquem
satisfeitos. E o momento de tornar as promessas feitas aos clientes possiveis. Os trés grupos
do marketing de servigos sdo fundamentais para o sucesso da empresa. Sem um dos lados, o

triangulo, ou todo o esforco de marketing, ficard sem apoio (ZEITHAML; BITNER, 2003).
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A tecnologia estd inserida diretamente em todas as dimensdes acima descritas, por este
motivo, tém-se sugerido a inclus@do do vértice tecnologia, transformando o tridngulo em
piramide (figura 2). A empresa é responsavel por oferecer ferramentas adequadas e modernas
aos funciondrios e aos clientes. Essa nova transformagdo sugere que o marketing interativo
pode ocorrer através da interacao entre clientes e tecnologia, com a finalidade de executar um
servico. E, também, que as ferramentas facilitam a execucdo do servigco por parte dos

funciondrios (ZEITHAML,; BITNER, 2003).

Empresa

/ .
/ Tecnplopia
]

- ~
- =
- -
-~ ]
— - -
Fonciondrios J_ ~ -~

Figura 2 — O tridngulo dos servicos e a tecnologia
Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p. 40)

Clienbes

Com relacdo a importancia do marketing de servigcos, Berry e Parasuraman (1995, p.

221) discorrem:

O marketing de servico é mais fundamental do que a sofisticagcdo, tem mais bom
senso do que a ciéncia complexa, mais suor do que a promocdo. O marketing de
servico € a execugdo, ndo apenas a estratégia; € a inspiragdo, ndo apenas a mecanica;
é o cumprimento das promessas, ndo apenas a promessa. A esséncia do marketing de
servigo € o servico. Quando o produto é um desempenho, nada € mais importante do
que a qualidade desse desempenho.

Ja que a qualidade € o fator mais importante na obtencdo de um bom desempenho na
entrega de um servigo, conforme discorreu Berry e Parasuraman (1995), Gianesi e Correa
(1994 apud BAUER, 2007) explicam que a qualidade nos servigos estd fortemente
relacionada ao atendimento, ou superacdo, das expectativas do cliente de sua percepcao do
servico prestado. Para Gronroos (2009), a qualidade do servico € o resultado da comparacao
entre a qualidade experimentada e a qualidade esperada pelo consumidor. Kotler (2000, p.

459) discorre a respeito de qualidade de servigos:
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Uma empresa prestadora de servigos pode sair ganhando ao executar um servico
com qualidade consistentemente superior a da concorréncia e superar as expectativas
dos clientes. As expectativas sdo formadas pelas experiéncias anteriores dos clientes,
pelo boca-a-boca e pela propaganda. Depois de receber o servico, os clientes
confrontam o servigo percebido com o servico esperado. Se o servico percebido
atender as expectativas ou for além do que se esperava, os clientes ficardo inclinados
a recorrer novamente ao fornecedor.

Reforcando a importancia da qualidade dos servigos, Bateson e Hoffman (2001, p.363)

afirmam:

A qualidade de servigo proporciona uma maneira de obter sucesso entre Servigos
concorrentes. Principalmente quando véarias empresas que fornecem servicos quase
idénticos concorrem em uma drea pequena, como acontece aos bancos, estabelecer
qualidade de servigo pode ser a Unica maneira de se diferenciar. Essa diferenciacdo
pode oferecer uma maior possibilidade de escolha para o consumidor e, com isso,
estabelecer a diferenga entre sucesso e fracasso financeiro.

Entende-se que a qualidade dos servicos é muito importante para as empresas. Assim,

torna-se util conhecer os fatores que comprometem esta qualidade para tentar evitar o fracasso

financeiro citado por Bateson e Hoffman (2001). Pode-se inferir que alguns desses fatores

correspondem as cinco lacunas que causam fracasso na entrega de alta qualidade de servigos

do modelo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985 apud KOTLER, 2000):

a)

b)

c)

d)

Lacuna entre as expectativas do consumidor e as percep¢cdes da empresa — a
empresa ndo entende corretamente o que o cliente quer;

Lacuna entre as percep¢des da empresa e as especificacoes da qualidade dos
servicos — a empresa percebe de forma correta o que os consumidores desejam,
mas nao é capaz de adotar um padrao de desempenho a altura;

Lacuna entre as especificagdes da qualidade dos servicos e sua entrega — oS
funciondrios ndo estdo preparados para atender a um padrio minimo de
qualidade;

Lacuna entre a entrega dos servicos e as comunicagdes externas — as
expectativas dos clientes sdo afetadas por propagandas e declaragdes dos
representantes da empresa;

Lacuna entre o servico percebido e o servico esperado — ocorre quando o
consumidor avalia o desempenho da empresa com base em atributos diferentes

e ndo percebe a qualidade do servico.
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Da mesma forma, € interessante identificar os cinco principais fatores que influenciam
as avaliacOes de qualidade de servicos pelos clientes, conforme pesquisa efetuada por Berry e

Parasuraman (1995):

a) Confiabilidade — capacidade de prestar o servi¢co prometido de modo confidvel
€ com precisao;

b) Sensibilidade — disposi¢c@o para atender e ajudar o consumidor e proporcionar
um servigo rapido;

¢) Seguranca — conhecimento e a cortesia dos funciondrios e suas habilidades em
transmitir confianca;

d) Empatia — aten¢do e o carinho individualizado proporcionados ao consumidor;

e) Tangibilidade — aparéncia fisica das instalacdes, equipamentos, funciondrios e

materiais de comunicacao.

2.1.1 Servicos Bancarios

Para Cobra (2000) os servigos bancérios sdo aqueles prestados por uma entidade
bancéria
aos seus clientes pessoas fisica e juridica, sendo diferente dos produtos fisicos pela
complexidade, auséncia de compra por impulso e possibilidade de relagdo continuada com o
cliente. Quanto a qualidade de servigos bancdrios, Salinas (1993 apud DIAS; MACEDO,

2008) apresenta trés caracteristicas da qualidade de servigos bancarios:

[...] o atendimento bancdrio com qualidade, que se caracteriza por apresentar
agilidade e respostas rdpidas as solicitagdes e necessidades dos clientes;
comunicag¢do e informatiza¢do, em que a satisfacio dos clientes se concretiza através
de respostas rdpidas, dgeis e seguras para suas exigéncias, necessidades e problemas;
e operacdes, cuja qualidade, se traduz na disponibilidade de produtos e servigos
adequados as necessidades dos clientes, infimo nivel de erros, baixissimo nivel de
burocratizagdo e, principalmente no pessoal qualificado, capaz de resolver
problemas e dirimir ddvidas.

Em relacdo ao marketing, Kotler (1998 apud R1ZZ0, 2007) afirma que os bancos nao
tinham interesse pelo assunto. As agéncias bancérias tinham estilo suntuoso, com a finalidade

de impressionar o publico. Essa suntuosidade demonstrava o grau de importancia transmitida
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ao cliente que, ao procurar o banco, justificava sua necessidade de crédito parecendo estar

pedindo um favor. O autor (KOTLER, 1998 apud PAV AN, 2007) alega que o aprendizado de

marketing bancdrio foi lento e aponta seus cinco estagios:

a)

b)

d)

€)

Marketing € propaganda, promo¢do de vendas e publicidade. O marketing
chegou aos bancos ndo como forma de conceito de marketing, mas na forma de
propaganda e promoc¢do. Devido a grande concorréncia, passam a investir
fortemente em propaganda e promog¢do de vendas.

Marketing é sorriso e uma atmosfera agraddvel. E ficil atrair pessoas para as
agéncias, dificil é torné-las clientes leais. Criam-se programas para agradar
clientes. Os leiautes sdo redesenhados para proporcionar ambientes agraddveis
e acolhedores.

Marketing € segmentaciao e inovagdo. Os bancos encontram nova ferramenta
competitiva quando segmentaram seus mercados e criaram novos produtos
para cada segmento alvo. Servigos financeiros sdo facilmente copiados e
vantagens especificas t€ém vida curta.

Marketing € posicionamento. O que ocorre quando todos os bancos parecem
iguais é a necessidade de encontrar uma nova base para competir. E necessario
assumir uma ‘“‘posi¢d0” no mercado, ou seja, “distinguir o banco de seus
concorrentes ao longo de dimensdes reais para ser o preferido em certos
segmentos de mercado.”

Marketing é anélise, planejamento, implementacdo e controle. E preciso
continuamente realizar pesquisas de marketing para medir potenciais de
mercado, exigir planos de marketing, desenvolver sistemas de administracao

eficazes de incentivos apropriados.

Ainda segundo Kotler (2009, p. 27):

Empresas de marketing inteligente aperfeicoam seu conhecimento sobre o cliente, as
tecnologias de conexao com ele e a compreensdo de como funciona a economia do
cliente. Estdo prontas para fazer ofertas mais flexiveis ao mercado. Utilizam mais a
midia dirigida e integram a comunica¢do de marketing para obter uma mensagem
consistente em cada contato com o cliente. Empregam mais tecnologia, como
videoconferéncia, automacdo de vendas, softwares, sites na Internet, Intranets e
Extranets. Ficam a disposicao do cliente 7 dias na semana, 24 horas por dia com
centrais de atendimento e correio eletrdnico. Sdo mais capazes de identificar os
clientes de maior potencial e de configurar diversos patamares de prestagdo de
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servigos. [...] Em resumo, encontraram maneiras de transferir um valor superior para
os clientes.

2.2 AUTOMACAO BANCARIA

A automacdo bancdria € uma forma de atendimento que utiliza servigos automatizados
dispensando a presenca, ainda que parcialmente, dos funciondrios do atendimento. E um
processo de sistematizagdo dos procedimentos da institui¢do bancdria, com o objetivo de
agilizar e desburocratizar as operacdes financeiras (KOTLER, 1996 apud WERLE, 2007).

Melo, Rios e Gutierrez (2000, p. 53 apud OLIVEIRA, 2000, p. 26) falam da

automacao bancdria:

Um sistema de automacdo bancdria ¢ um agregado de hardware e software que
implementa a automacgdo de agéncias e também os seus alternativos, quais sejam:
call center, home banking e internet banking. Nas agéncias, os sistemas de
automacdo compdem-se de redes as quais estdo ligados vérios computadores, além
dos terminais financeiros dos caixas, com seus periféricos especificos, e dos ATMs
[também conhecidos como caixa automatico ou eletrénico]. De forma semelhante,
os alternativos as agéncias sdo redes de computadores as quais estdo conectados
equipamentos de atendimento especificos para cada modalidade alternativa.

Para Kotler (1998 apud DESIDERIO; NEVES, 2004), a tecnologia implantada na
automacao bancéria oferece a comodidade do atendimento 24 horas, todo dia, todo més em
qualquer parte do pais antes e fora do expediente bancario. Em contraposi¢do, propicia a
despersonalizacdo do atendimento, trazendo medos, receios e bloqueios diante de
equipamentos para uma grande parcela da populacao.

Segundo dados do relatério anual da Febraban (2010), os bancos brasileiros gastaram
19,4 bilhdes de reais em tecnologia no de 2009, uma variag¢do positiva de 17% em relacdo a
2007. Também houve elevacdo em torno de 60% no nimero de caixas automdticos entre 2000
e 2009, aumentando de 108 mil para 173 mil caixas. E importante salientar que deste total de
caixas, 76 mil sdo adaptados a pessoas com deficiéncia (PCD), uma variacdo de 872% em
relacao a 2006, quando esse nimero ndao passava de 8 mil terminais. Nota-se que os
investimentos em automacgdo estdo surtindo efeito, pois, conforme divulgado no relatério,
15,8 bilhdes de transacdes, ou 33% do total, tiveram como origem o auto-atendimento e
outras 9,3 bilhdes, 20%, de transa¢des foram originadas por meio do internet banking. As

transacgoes efetuadas nos caixas de agéncias totalizaram 4,4 bilhdes, ou 9% do total.
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2.2.1 Internet Banking

Entende-se por internet banking a utilizacdo dos servigos bancdrios de pagamentos,
consulta a saldos, transferéncias, investimentos e outras transa¢des por meio de um website
especifico (HERNANDEZ; MAZZON, 2006 apud OLIVEIRA, 2008)

Diniz (2000, p. 32 apud OLIVEIRA, 2008, p.15) descreve trés categorias de servicos

que podem ser exploradas pelo internet banking:

- como veiculo para difusdo de informagdo, que tanto pode ser utilizado para a
distribui¢do de informagdo de negécio quanto de publicidade da empresa e seus
produtos;

- como canal para operar transagdes, da mesma forma que as agéncias e caixas
eletronicos;

- como ferramenta para aprimorar o relacionamento com os clientes.

Estrada (2005, p. 140) cita quatro vantagens do internet banking para os bancos:

a) diminuicdio de custos fixos de manutencdo de uma agéncia bancdria,
especificamente nas despesas de pessoal;

b) desburocratizagdo de servicos, facilitando a vida do cliente, dispensando sua
presenga fisica no estabelecimento, evitando filas e perda de tempo realizando
operagdes bancdrias;

¢) o alcance geogrifico, pelo fato da Internet atingir o mundo todo, podendo
fornecer servigos em grande escala;

d) diminui¢do de riscos de assaltos, porque hd um menor movimento de pessoas,
moeda e servicos nas agéncias bancdrias.

Conforme divulgado pela Febraban (2010), o nimero de clientes com acesso ao canal
internet banking chegou a 35 milhdes em 2009. Esse niimero é 18% maior que em 2007, onde
o nimero de clientes do servico era de 30 milhdes. Em 2000, apenas 8 milhdes de clientes

tinham acesso ao este meio.



26

2.2.2 Internet Banking PJ

O Banco Alfa possui varios canais alternativos de atendimento, tais como terminais de
auto-atendimento (TAAs), central de atendimento (0800), home banking, correspondentes
bancdrios, auto-atendimento via celular e internet banking.

A ferramenta de internet banking voltada ao segmento pessoa juridica é o Internet
Banking PJ. O canal tem a finalidade de aumentar a produtividade das empresas clientes do
Banco, tornando as operacdes do dia-a-dia mais simples e préticas, possibilitando acesso a
transagdes e movimentacao financeira, 24 horas por dia, 7 dias na semana, sem precisar ir a
uma agéncia.

Por meio do Internet Banking PJ o cliente pode realizar mais de 400 transagdes, sendo
que as principais sdo: consultas a conta corrente, pagamentos, transferéncias, empréstimos e
financiamentos, transferéncia de arquivos, cobranca de titulos, gerenciamento de usudrios,
recebimentos, investimentos, cartdes e operagdes internacionais. A ferramenta possui
funcionalidades que variam conforme o segmento da empresa: Empresa, Empresarial e
Corporate, permitindo facilitar o acesso as transagdes mais utilizadas por cada perfil de
cliente.

Uma das principais preocupacdes com transagdes via internet € a seguranca € a

ferramenta disponibilizada pelo Banco possui os seguintes itens:

Chave de acesso — Cada usudrio do [Internet Banking PJ] [...] possui um
identificador, chamado Chave de Acesso, vinculado a cada empresa [...] com a qual
tenha relacionamento. Dessa forma, todas as transa¢des do usudrio sdo facilmente
identificadas através da consulta ao histdrico de transacdes;

Permissdes de acesso — Utiliza as permissdes de acesso (possibilidade de executar
determinadas transagdes) definidas na documentacdo concedida pelas empresas [...]
para seus procuradores / representantes legais ou concedidas por usudrio master da
empresa (chamado no [Banco Alfa] de “administrador de seguranga™);

Cadastro de Computadores — Para acessar o [Internet Banking PJ] [...], é necessario
que cada usudrio com chave de acesso cadastre os computadores em que utilizard o
canal. A liberag@o do cadastramento do computador do Administrador de Seguranca
¢ automdtica. A partir dai, o préprio Administrador de Seguranca libera os
computadores dos demais usudrios;

Horério das Transacdes — O Banco define hordrio padrdao em que os usudrios da
empresa [...] poderdo realizar determinadas transagdes, principalmente as que
envolvem movimentacio financeira. O Administrador de Seguranga poderd alterar
esse hordrio para todos os usudrios ou para usudrio especifico, sendo necessario, em
alguns casos, a liberag@o da agéncia;

Limite de transferéncias — O Banco define limite padrdo para transferéncias e
pagamentos, em funcdo do faturamento da empresa. Esses limites podem ser
alterados pelos procuradores da empresa [...], sendo necessdrio, em alguns casos, a
liberag¢do da agéncia;
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Contas de Favorecidos — O Banco define que a partir de determinado valor
transacionado na conta, todos os favorecidos de transferéncias entre contas,
DOC/TED ou ordem de pagamento sejam cadastrados pelos procuradores /
representantes legais da empresa [...], devendo ser liberados pela agéncia. O
cadastramento de um favorecido permanece ativo por tempo indeterminado,
enquanto ndo descadastrado pela empresa [...] (www.bancoalfa.com.br)

Além disso, a ferramenta conta com solug@o para o gerenciamento do fluxo financeiro
da empresa. Com a op¢do Fluxo de Caixa do Internet Banking PJ, € possivel projetar e
visualizar a situacdo de caixa para qualquer data, obtendo assim informacdes que auxiliam na

tomada de decisdes da empresa.

No préximo capitulo serdo apresentados os procedimentos metodolégicos empregados

para atingir os objetivos deste trabalho.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Ap6s a apresentacdo da revisdo da literatura, concedendo embasamento e sustentacao
a pesquisa, serdao apresentados, a seguir, 0s aspectos metodolégicos que viabilizaram a

concretizagdo e alcance dos objetivos do presente trabalho.

3.1 METODO UTILIZADO

Para realizacdo deste trabalho, optou-se por uma abordagem quantitativa, buscando
quantificar e generalizar os dados da amostra para a populagdo-alvo. Foi utilizado um
instrumento de coleta estruturado e a anélise foi efetuada de forma estatistica, resultando em
recomendacdo de uma linha de agdo final para o problema proposto, como indica Malhotra
(2004).

A presente pesquisa foi classificada como conclusiva, de natureza descritiva, forma
transversal, onde foi utilizado método survey. Uma pesquisa conclusiva tem a finalidade de
auxiliar o tomador de decisdes a determinar, avaliar e selecionar o melhor curso de acdo em
determinada situa¢do. As pesquisas de cardter descritivo tem como objetivo a descricao de
caracteristicas ou funcdes do mercado. Neste tipo de trabalho, o pesquisador possui grande
conhecimento a respeito da situacdo problema e ji existe uma formulacdo prévia de suas
hipéteses, sujeitando, assim, a uma pesquisa pré-planejada e estruturada. Por forma
transversal entende-se que a coleta de informagdes da amostra de elementos da populagdo serd
efetuada uma vez apenas (MALHOTRA, 2004). O método survey € utilizado quando se quer
obter informacdes sobre caracteristicas, crencgas, opinides, atitudes, experiéncias de grande

amostra de individuos (HAIR; BABIN; MONEY; SAMOUEL, 2003).

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO-ALVO E AMOSTRA

Enquadra-se como populacdo estudada neste projeto os clientes pessoa juridica com

adesdo a ferramenta Internet Banking PJ, da agéncia Santiago do Banco Alfa. Esta populacdo
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compdem-se de 201 elementos. O estudo foi efetuado com amostra, ndo-probabilistica por
conveniéncia, de 92 elementos.

Populagdo-alvo € um grupo de elementos ou objetos que possuem a informagao que o
pesquisador procura e sobre os quais devem ser feitas inferéncias. A defini¢do deste grupo
deve ser feita com precisdo para que a pesquisa ndo gere resultados ineficientes. Elemento € o
objeto sobre o qual se deseja a informagdo, normalmente € o entrevistado. A amostra é uma
representacdo dos elementos da populacdo-alvo. Amostragem ndo-probabilistica é uma
técnica que ndo utiliza selecdo aleatdria, confiando no julgamento pessoal do pesquisador.
Sendo que a amostragem por conveniéncia procura obter amostra dos elementos mais

convenientes (MALHOTRA, 2004).

3.3 INSTRUMENTO DE PESQUISA E COLETA DE DADOS

Como instrumento de pesquisa utilizou-se questiondrio com 6 questdes fechadas e 1
questdo aberta para acolhimento de sugestdes de melhoria para a ferramenta Internet Banking
PJ e pode ser visualizado no capitulo denominado Apéndice, como apéndice A. Segundo
Malhotra (2004), questiondrio € uma técnica estruturada para coleta de dados, consistindo em
perguntas, orais ou escritas, para colher respostas do entrevistado. Deve atingir trés objetivos:
transformar a informacdo desejada em um conjunto de perguntas especificas para o
entrevistado responder; precisa motivar e incentivar o respondente a se deixar envolver com a
pesquisa e; deve sempre minimizar o erro de resposta.

O questionario utilizado para a coleta de dados desta pesquisa foi formulado com
intuito de atender aos objetivos do trabalho. As primeiras duas questdes buscavam identificar
quais outros canais de atendimento do Banco Alfa os clientes pessoa juridica da agéncia
Santiago utilizam e sua freqii€éncia de utilizacdo, além de apontar dentre algumas transagdes,
quais utilizam nestes canais. A terceira e a quarta questio pediam ao entrevistado que
informassem a freqii€ncia de utilizacdo do Internet Banking PJ e que transac¢des utilizam no
canal, buscando identificar seu grau de utilizagdao e comparar com as transagdes utilizadas em
outros canais, mas que poderiam ser utilizadas nesta ferramenta.

A quinta questdo foi baseada nos questiondrios elaborados por Graebner (2007) e

Salles (2007), onde buscava-se a avaliagdo da ferramenta por parte dos entrevistados. A sexta
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questdo era aberta e buscava acolher sugestdes de melhorias para o canal Internet Banking PJ.
A sétima e ultima questdo tinha o intuito de caracterizar os respondentes.

O pré-teste do questiondrio foi realizado com pequena amostra de entrevistados e tinha
como objetivo identificar e eliminar possiveis problemas (MALHOTRA, 2004). O mesmo foi
realizado com trés funciondrios da agéncia Santiago do Banco Alfa, sendo um de nivel
gerencial, outro de nivel gerencial-médio, responsdvel por uma carteira de clientes pessoa
juridica da respectiva agéncia e um terceiro funciondrio envolvido com atendimento as
pessoas juridicas e, também, com status de utilizador da ferramenta como membro de
diretoria de associagdo de funciondrios do Banco Alfa. Também foi efetuado pré-teste com
dois clientes pessoa juridica, os quais faziam parte da populagdo-alvo, perfazendo um total de
cinco pré-testes aplicados.

A forma de entrega dos questiondrios aos entrevistados foi através de envio via e-mail
e entrega pessoalmente para 145 empresas que faziam parte da populacao-alvo.Foi efetuada

entre os dias 29 de agosto e 10 de novembro de 2010.

3.4 ANALISE DE DADOS

Por se tratar de pesquisa quantitativa, utilizando método survey e considerando a
quantidade de questiondrios respondidos, a andlise de dados foi efetuada de forma estatistica.
Foi utilizado software Microsoft Excel® para compilacdo dos dados, composi¢do de planilhas
e cdalculos das médias, desvios-padrdo, teste de significancia e percentagens nos itens
solicitados, bem como a criagdo de graficos e tabelas que compdem o capitulo dedicado aos

resultados deste estudo, a seguir.
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4 RESULTADOS

Ap6s a apresentacdo do método utilizado para coleta e andlise de dados de amostra da
populacdo-alvo, serdo averiguados agora, os resultados obtidos na pesquisa. Primeiramente
serd efetuada a caracterizacdo dos respondentes para, logo em seguida, serem apresentados os
dados relativos a periodicidade, formas de atendimento e servigos que estes clientes utilizam
no Banco Alfa, a excecdo do canal Internet Banking PJ que serd tratado separadamente.
Entdo, haverd comparacdo entre os servicos utilizados neste e nos outros canais. Encerrando o
capitulo, serd retratada a opinido dos respondentes sobre a ferramenta on line do Banco e a

verificacdo de alguma sugestdo de melhoria para a mesma.

4.1 DESCRICAO DA AMOSTRA

Os questiondrios foram respondidos por empresas clientes pessoa juridica do Banco
Alfa que utilizam a ferramenta Internet Banking PJ sem distincdo de porte, tipo de
administracdo, ramo de atividade e tempo de relacionamento. Sendo assim, seguem dados

obtidos da caracteriza¢do dos respondentes nos quesitos apresentados:

45%

13%

B Comércio MIndastria M Servicos

Griafico 1 — Caracterizacio dos respondentes
- ramo de atividade
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As empresas que formam a amostra foram segmentadas por ramo de atividade, sendo
comércio, servigos e indudstria. Observa-se que quase a metade dos respondentes pertence ao
segmento comércio, 44 empresas (48%), seguido por servicos, com 34 empresas (37%) e

entdo, industria, 14 empresas (15%).

40%

23%

22%

B até RS 244 mil Maté RS 500mil M até RS 2.400 mil M mais RS 2.400 mil

Grifico 2 — Caracterizaciao dos respondentes —
Tamanho da empresa (em faturamento anual)

Em termos de faturamento, as empresas que responderam ao questiondrio estdo assim
divididas: 37 empresas, ou 40%, faturam até R$ 244.000,00 ao ano; 20 empresas faturam
entre R$ 244.000,00 e R$ 500.000,00 por ano, perfazendo 22%; outras 20 empresas se
enquadram na faixa entre R$ 500.000,00 e R$ 2.400.000,00, também representando 22%, e;

15 empresas possuem faturamento superior a R$ 2.400.000,00, sendo16% do total da amostra.

64%

M Familiar W Profissional

Grifico 3 — Caracterizacao dos respondentes —
Forma de administracao
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Averiguou-se que, entre as empresas da amostra, existe a predominancia do tipo de
administracdo familiar. As empresas com este tipo de administracdo somaram 59, enquanto
33 empresas possuem administracdo do tipo profissional, representando 64% e 36%,

respectivamente.

1%

13%

28%

21%

B Menosde 1ano MDel a3 anos EDe 3 abanos

BDe6aldanos M Mais de 10anos

Grifico 4 — Caracterizacao dos respondentes — Tempo de
Relacionamento com o Banco

Com a pesquisa, pode-se notar que a maioria dos respondentes possui tempo de
relacionamento com o Banco Alfa superior a 10 anos, sendo 34 empresas, ou 37% da amostra.
Do total, 26 empresas possuem tempo de relacionamento entre 3 e 6 anos, representando 28%.
Outras 19 estdo na faixa de 3 a 6 anos, totalizando 21%. Do restante, 12 se encontram de 1 a 3
anos de relacionamento, ou 13% e, apenas, 1 empresa estd enquadrada em menos de 1 ano de

relacionamento, perfazendo 1% do total.

4.2 ANALISE DOS DADOS

Dando prosseguimento a andlise dos resultados, partimos para a averiguacdo das

respostas relacionadas aos canais de atendimento do Banco Alfa.



34

Primeiramente foi apresentada aos respondentes uma questdo sobre a utilizacdo e a
periodicidade de utilizacdo dos seguintes canais de atendimento do Banco Alfa: atendimento
pessoal; ligacdes telefOnicas para agéncia; terminais de auto-atendimento e; Central de
Atendimento Banco Alfa. Cabe explicitar que se entende por atendimento pessoal aquele
prestado por funciondrio do Banco no interior das agéncias, bem como o atendimento via
ligacOes telefonicas, s6 que realizado via contato telefonico. O atendimento via terminais de
auto-atendimento (TAA) é aquele realizado nos caixas automdticos instalados junto as
agéncias ou em outros locais com grande fluxo de pessoas e, como o proprio nome diz, o
atendimento é realizado pelo préprio cliente. A Central de Atendimento do Banco Alfa é um
canal disponibilizado para que o cliente possa efetuar seu atendimento via telefone, com
ligacGes para central de atendimento, usualmente conhecidos como “0800”. Entende-se que os
dois primeiros sdo canais de atendimento do tipo presencial e os dois dltimos sdo do tipo auto-

atendimento. Dessa forma, conseguimos obter os seguintes resultados:
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40%

30%

20%

10%

0%

B Diariamente M Mais de uma vez por semana B Uma vez por semana

B Mensalmente B Eventualemente B Ndo utiliza

Grifico 5 - Freqiiéncia de utilizacao dos canais de atendimento do Banco Alfa

Com estes dados podemos perceber que o atendimento pessoal, ligagcdes telefonicas e
os terminais de auto-atendimento sdo freqiientemente utilizados por estas empresas, sendo que
34% dos clientes demandam atendimento pessoal mais de uma vez por semana, 39% utilizam

os canais atendimento telefonico mais de uma vez por semana e 39% utilizam terminais de
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auto-atendimento mais de uma vez por semana. Até entdo, a pesquisa mostra um equilibrio
entre a utilizacdo dos canais de atendimento presencial e dos terminais de auto-atendimento,
com baixo indice de nido utiliza¢do, em torno de 3%, e nimeros parecidos nos outros periodos
de utilizag¢do, com destaque para o atendimento pessoal, que € mais demandado na utilizagao
didria pelas respondentes. Nota-se que o atendimento via Central de Atendimento é pouco
aproveitado, 46% dos clientes efetuam ligacdo para o “0800” eventualmente, e possui elevado
indice de nao utilizacdo, algo como 39% da amostra.

A segunda questdo relacionava certo nimero de transa¢des bancdrias que poderiam ser
efetuadas nos canais descritos anteriormente e solicitava que os respondentes marcassem as
que utilizavam nestes canais. As transacOes citadas nesta questdo foram escolhidas por
também estarem disponiveis no Internet Banking PJ e servirdio como comparacdo entre
transagoes utilizadas em outros canais, mesmo podendo ser efetuadas na ferramenta on line.

No gréfico 6, € mostrado o percentual de utilizagdo de cada transacao nos canais ja referidos:

50% 1~

Grifico 6 — Transacées utilizadas nos canais de atendimento do
Banco Alfa, exceto Internet Banking PJ

Assim, € possivel perceber que existem trés transacdes que sdo amplamente utilizadas
pelos respondentes nos canais citados, sdo elas: transferéncias (76%), pagamentos (76%) e

extratos/saldos (85%). Outras transagdes bastante utilizadas sdo a liberacdo de empréstimos,
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com 38% e consulta carteira de cobranca e instrucdes de cobranca, com 36% e 34%,
respectivamente.

A questao de numero trés solicitava as empresas clientes do Banco Alfa que
informassem a freqiiéncia de utilizacao da ferramenta Internet Banking PJ. Logo em seguida,
a quarta questdo apresentava as mesmas transacdes citadas na questdo 2 e pedia que fosse
marcado se: conheciam a transacdo e a utilizavam no canal on line do Banco; ndo conheciam
a transagdo; conheciam, mas ndo utilizavam ou; a empresa ndo utilizava o servigo/transagao.

Os resultados sdo apresentados no grafico 7:
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Grafico 7 — Periodicidade de utilizacio do Internet Banking PJ

Percebe-se que a ferramenta estd sendo bastante utilizada. Da amostra selecionada, 76
empresas usam o canal diariamente, 83% do total. Das que ndo acessam diariamente, 15
empresas, (16%) afirmam utilizar mais de uma vez por semana. Apenas uma empresa alegou
utilizar eventualmente a ferramenta, perfazendo 1% dos respondentes. O resultado obtido €
muito parecido com o que Salles (2007) e Graebner (2007) obtiveram em pesquisas
semelhantes junto a outras amostras de clientes do Banco Alfa, algo em torno de 72% e

83,3% de utilizacdo didria, respectivamente.
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Grifico 8 — Transacées utilizadas no Internet Banking PJ

E possivel perceber que o principal uso que os respondentes fazem da ferramenta é
para obtencao de saldos e extratos, ja que 100% utilizam a transacdo. Surpreende o alto indice
de utilizacdo do Internet Banking PJ para pagamentos e transferéncias, sendo utilizada por
76% e 73% das empresas, respectivamente. S3o numeros parecidos com os obtidos na
efetivacdo destas transacdes em outros canais, sendo passivel de se supor que muitas
empresas utilizam mais de uma forma de atendimento do Banco Alfa para efetuar
transferéncias e pagamentos. Ainda assim, hd um bom nimero de empresas que conhecem
estas transacoes no Internet Banking PJ, mas ndo as utilizam, em torno de 15% nas transagdes
de transferéncias e 17% nas de pagamentos. Somando empresas que responderam ndo
conhecer, ndo utilizar a transacdo e ndo utilizar o servi¢co/produto em pagamentos e
transferéncias obtém-se um publico de 24% e 27% para ser mais melhor orientado a utilizar as
transagdes no Internet Banking PJ do Banco Alfa. Em pesquisa realizada por Pavan (2007) a
respeito da mesma ferramenta, efetuada por meio de entrevista a uma amostra diferente da
consultada no presente trabalho, o referido pesquisador ressalta a predominante preocupagdo
com a seguranca, sendo que pode ser este 0 motivo desta parcela de usuarios que ndo utiliza a

ferramenta para pagamentos e transferéncias.
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E interessante ressaltar o nivel de conhecimento dos respondentes sobre a ferramenta,
outro ponto surpreendente na pesquisa. Os indices apurados na resposta “Conheco a
transa¢cdo, mas nao utilizo” sao relativamente altos, algo entre 36% e 46% em pouco mais da
metade dos itens, enquanto que na resposta “Nao conheco a transa¢do” ha um percentual
reduzido de, no maximo, 16%. Assim, evidencia-se que hd grande conhecimento das
transagdes possiveis de serem realizadas no Internet Banking PJ, embora ndo utilizem por
alguma razdo e, também, um pequeno nimero de empresas que ndo conhecem uma ou outra
utilidade da ferramenta.

Comparando o Gréfico 6, relativo as transacdes que sdo utilizadas em meios de
atendimento do Banco Alfa exceto o Internet Banking PJ, e o Grafico 8, que trata das
transacdes realizadas na ferramenta on line, pode-se notar que os resultados obtidos sdo
parecidos, ou seja, o nivel de utilizagdo das transag¢des relacionadas na presente pesquisa &
equivalente, tanto as mais utilizadas nos diversos canais quanto as menos utilizadas. As trés
principais transacOes (extratos/saldos, pagamentos e transferéncias) tiveram um indice de
utiliza¢do de 83% em média no canal Internet Banking PJ e média de 79% nos demais canais.
Enquanto que as demais transagdes obtiveram indice médio de utilizacdo de 30% na
ferramenta por meio da internet e de 26% nos outros canais. Ou seja, evidenciou-se que o
Internet Banking PJ estd sendo tdo utilizado quanto as demais formas de atendimento do
Banco Alfa.

Prosseguindo a andlise do questiondrio, foi solicitado aos respondentes que avaliassem
o canal de atendimento Internet Banking PJ em quesitos como: facilidade de uso e navegacao;
suporte técnico; seguranca; disponibilidade do sistema; inovagdo tecnoldgica; leiaute e;

avaliagcdo geral do aplicativo. Assim, apresentam-se os resultados no grafico 9:
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Griafico 9 — Avaliacao da ferramenta Internet Banking PJ

Em termos de avaliagdo, os resultados denotam que os clientes estdo satisfeitos com a
ferramenta disponibilizada pelo Banco Alfa. Estes resultados sdo semelhantes aos encontrados
nas ja referenciadas pesquisas de Salles (2007) e Graebner (2007), cujos itens da presente
questdo foram baseados. Os resultados mostram que todos os itens avaliados possuem
percentual de aprovagdo superior a 85% dos respondentes, perfazendo uma média de 93%.
Apenas o item suporte técnico recebeu avaliacdo “ruim” por duas empresas. Em média, as
respostas ficaram entre bom e O6timo, com reduzido desvio-padrdo, mostrando que as
avaliacoes ndo foram muito dispersas e demonstrando coeréncia no resultado obtido,
conforme demonstrado na tabela 1. Para melhor entendimento da tabela 1 e, logo apos, tabela
2, cabe ressaltar que para fins de cdlculo de média e significancia levou-se em consideragdo
que a avaliacdo do tipo “péssimo” corresponde ao nimero 1; a avaliacdo do tipo “ruim” ao
nimero 2 e assim, chegando ao nimero 5 para avaliagdo do tipo “6timo”. No trabalho
realizado por Salles (2007), a média de aprova¢do da ferramenta pelos clientes foi de 85%,

enquanto que no de Graebner (2007) foi de 98%.
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Tabela 1 — Resultados obtidos na questdo 5 com calculo de média e desvio-padriao

Itens Avaliados Péssimo Ruim Razodvel Bom Otimo  S5.C.0. Média Desvio-padrio
Facilidade de uso e navegacdo 0 0 4 45 43 0 4.4 0,58
Supaorte Técnico ] 2 10 a1 28 1 4,2 0,72
Seguranca 1] 0 4 45 43 0 4.4 0,58
Disponibilidade do sistema o 0 10 49 33 0 4,3 0,64
Inovagdo tecnoldgica 0 0 F 53 32 0 4,3 0,59
Clareza na apresentagdo das opgoes (leiaute) 0 0 9 46 37 0 4,3 0,64
Avaliagdo geral do aplicativo 0 0 2 57 33 0 4,3 0,52

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

Comparando-se as respostas obtidas nesta mesma questdo, mas divididas por ramo de
atividade, vemos que a média encontrada € semelhante a média geral. E que, sob o ponto de
vista da estatistica, ndo existe diferenca significante nas respostas dos trés grupos, exceto na
avaliacdo da inovacdo tecnoldgica, onde hé diferenca significante entre as respostas do setor

comércio dos demais setores.

Tabela 2 — Média de respostas da questiao 5 por ramo de atividade e calculo de significincia
Media por Ramo de Atividade Significancia

Itens Avaliados

Comércio Inddstria Servigos | Com. XInd. Ind. ¥ Serv. Com. X Serv.

Facilidade de uso e navegacio 4,36 4,43 4,50 0,383 0,379 0,146
Suporte Técnico 4,11 4,43 4,15 0,064 0,108 0,423
Seguranca 4,41 4,43 4,44 0,454 0,470 0,406
Disponibilidade do sistema 4,25 4,07 4,32 0,207 0,140 0,308
Inovagdo tecnoldgica 4,11 4,43 4,41 0,034 0,460 0,014
Clareza na apresentagdo das opges (leiaute) 4,20 4,29 4,44 0,331 0,230 0,063
Avaliagio geral do aplicativo 4,25 4,43 44 0,128 0,462 0,093

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

A questdo 6 se tratava de uma pergunta aberta, solicitando ao respondente sugerir
alguma melhoria para a ferramenta. Apenas 11 empresas preencheram o espaco destinado a
respostas, sendo que 2 utilizaram o espaco para elogiar a ferramenta e outras 2 para reclamar
valor de tarifas bancdrias. Das 7 restantes, 3 sugeriram servigos ja implantados, como maior
limite para pagamento de titulos e identificacdo do tipo de boleto, imposto ou tributo apenas
com a digitacdo do cdédigo de barras. As 4 sugestdes procedentes se referiram a questoes
como: melhoria do leiaute; disponibilidade do sistema e rapidez na navegacdo; suporte
técnico, disponibilizando técnico para visita as empresas prestando orientacdo e informacoes
sobre novidades no sistema e; inovacao tecnolégica como acusar o nao envio de algum tipo de

remessa gerada em outros aplicativos do Banco Alfa.
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Pode-se afirmar que os resultados obtidos foram satisfatorios, embora inesperados. A
amostra continha nimero adequado de empresas e bem diversificado, com respondentes de
diferentes setores da economia, faixas de faturamento, formas de administracdo e tempo de
relacionamento com o Banco Alfa.

As respostas denotaram que o nivel de utiliza¢do da ferramenta Internet Banking PJ é
equivalente a utilizacdo dos canais atendimento pessoal, ligacOes telefOnicas as agéncias e
terminais de auto-atendimento. Embora ndo faga parte dos objetivos deste trabalho, também
ficou evidenciado que o canal Central de Atendimento Banco Alfa € pouco utilizado pelos
clientes. A pesquisa ainda demonstrou 6tima avaliagdo da ferramenta do Banco por parte dos
clientes que a utilizam.

Assim, conclui-se a andlise de resultados. No proximo capitulo serdo efetuadas as
conclusdes acerca da pesquisa contrapondo-as aos objetivos iniciais e sugestdes para

continuidade dos trabalhos referidos a ferramenta.
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5 CONCLUSOES

Apés efetuar a introdugcdo ao assunto de que trata esta pesquisa, descrevendo o
contexto atual, problema que a originou e a defini¢cdo dos objetivos, partiu-se para pesquisa
aos referenciais tedricos com intuito de propiciar embasamento conceitual acerca do assunto
ora pesquisado. Posteriormente, tratou-se de definir procedimentos metodoldogicos para ida a
campo efetuar coleta de dados junto a amostra da populagdo a ser estudada. Assim,
obtiveram-se informagdes que propiciaram a andlise dos resultados da pesquisa que agora sera
concluida.

A proposta desta pesquisa era a investigagdo sobre o uso da ferramenta Internet
Banking PJ pelos clientes pessoa juridica do Banco Alfa na agé€ncia Santiago-RS. A principal
pergunta era: de que forma ela vinha sendo utilizada por tais clientes? O trabalho foi realizado
com intuito de responder a esta questdo buscando entender como a ferramenta estd sendo
utilizada em comparagdo a outros meios de atendimento.

Entende-se que foi verificada de que forma o Internet Banking PJ vem sendo utilizado
pelos clientes do Banco Alfa, conforme propunha o objetivo geral do presente trabalho. Como
visto no capitulo anterior, a ferramenta estd sendo tdo utilizada quanto os outros canais de
atendimento do Banco. Constatou-se que em transa¢des como pagamento, transferéncias e
extratos o nivel de utilizacdo € elevado nos meios de atendimento deste Banco, com destaque
para a ferramenta on line e excetuando-se a Central de Atendimento que obteve niveis
reduzidos de utilizagdo. Nas demais transacdes, embora tenha havido equilibrio entre os
canais, sdo bem-vindas maiores orientacdes aos clientes com intuito de aumentar a utilizagdo
destas através do Internet Banking PJ, favorecendo também a face negocial agregada a
algumas das transagdes citadas.

Cabe agora retomar os objetivos especificos desta pesquisa, sendo que foram
propostos quatro. O primeiro era verificar quais operagdes os clientes realizavam por meio do
Internet Banking PJ. Foi constatado que a totalidade pesquisada efetua a visualizacdo de
saldos e extratos através da ferramenta e a grande maioria ainda utiliza para efetivar
pagamentos e transferéncias. Todas as transagcdes citadas na pesquisa sdo utilizadas pelos
clientes, mas as demais em menor propor¢ao.

Como previa o segundo objetivo especifico, foram identificadas as transacdes
utilizadas em outros canais e que poderiam ser utilizadas na ferramenta, mas, apesar disto, foi

constatado o equilibrio de utilizagdo entre os meios informados na pesquisa. Os indices de
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utilizacdo das transacdes foram parecidos no que tange a utilizacdo via Internet Banking PJ e
os demais canais. Assim, ndo foi possivel identificar alguma transacdo que estivesse sendo
demasiadamente utilizada em algum canal e que pudesse ser melhor orientada ou migrada
para utilizacao através do computador dos clientes.

Através da avaliagdo do canal on line do Banco Alfa foi identificada a opinido dos
usudrios acerca do mesmo e de seu suporte técnico, como estabelecido no terceiro objetivo
especifico, obtendo conceito “bom” e “6timo” na grande maioria dos itens tratados no
questiondrio. Quanto as sugestdes de melhoria buscadas como quarto objetivo obteve-se um
nimero bastante reduzido se comparado a amostra estudada na pesquisa, mas ainda assim,
pode-se considerar atendido, também.

Apresenta-se como limitagdo da presente pesquisa a dificuldade em obter o retorno
dos questiondrios enviados via e-mail ou entregues aos clientes. Na primeira forma de envio
muitos alegaram medo em responder, devido a ampla gama de golpes via internet e e-mails
falsos e que contenham arquivos maléficos ao computador do usudrio. Para contornar tal
problema, foram efetuadas ligagdes aos clientes solicitando seu endereco eletronico e
informando que seria enviado e-mail com dados relativos a este trabalho. Quanto aos
questiondrios entregues pessoalmente, estes ndo eram devolvidos quando levados para
preenchimento na empresa. Assim, buscou-se que os clientes o respondessem no momento da
entrega.

Como sugestdo para futuras pesquisas acerca do assunto podem ser citadas a
investigacdo sobre formas de ampliar a adesdo a ferramenta e as causas da ndo utilizacao da
mesma. Outro ponto interessante de ser tratado € o baixo indice de utilizacdo da Central de
Atendimento do Banco Alfa.

Concluindo, cabe destacar o atendimento aos objetivos almejados no inicio da
pesquisa. O presente trabalho proporcionou maior conhecimento dos clientes da agéncia
Santiago do Banco Alfa, além de evidenciar a satisfacio dos mesmos com a ferramenta
Internet Banking PJ. Ao contrdrio do que era imaginado na fase inicial do projeto, os
resultados mostram que o canal estd sendo bastante utilizado pelos clientes pessoa juridica
deste Banco. Com base nas respostas, avaliacdes e sugestdes efetuadas pelas empresas, pode-
se propor uma melhor orientacdo a respeito da ferramenta por parte do Banco com a
finalidade de aumentar sua utilizacdo em transac¢des ainda pouco utilizadas. Além disto, visto
a Otima avaliacdo da ferramenta e seu elevado indice de utilizacdo, cabe ao mesmo Banco
incentivar seu uso junto a outros clientes como forma de reduzir filas e dispensar maior

atendimento as questdes negociais e financeiras do dia-a-dia bancério.
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APENDICE

APENDICE A - QUESTIONARIO DA PESQUISA

Questionario Sobre Uso da Ferramenta Internet Banking PJ

Apresentacao

Prezado Senhor,

Estamos realizando uma pesquisa sobre a utilizagdo do Internet Banking PJ do Banco Alfa. Com a sua
participacdo serd possivel identificar o grau de utilizacdo da ferramenta pelos clientes pessoa juridica
da Agéncia Santiago. As informagdes prestadas nesta entrevista serdo mantidas absolutamente em
sigilo e utilizadas especificamente como base ao trabalho de conclusio de curso do académico
Anderson Luis Fagundes que estd sendo realizado junto a Universidade Federal do Rio Grande do Sul
— UFRGS.

1. Com que freqliéncia sua empresa utiliza os canais de atendimento do Banco Alfa abaixo?
B Atendimento pessoal (mesas de atendimento, caixas)

O Diariamente O Mais de uma vez por semana O Uma vez por semana

O Mensalmente O Eventualmente O Nao utiliza
B Ligacdes telefonicas para agéncia

O Diariamente O Mais de uma vez por semana O Uma vez por semana

O Mensalmente O Eventualmente O Ndo utiliza
B Terminais de Auto-atendimento (Caixas Automaticos)

O Diariamente O Mais de uma vez por semana O Uma vez por semana

[0 Mensalmente O Eventualmente [ N3o utiliza
B Central de Atendimento Banco Alfa (0800)

O Diariamente O Mais de uma vez por semana O Uma vez por semana

0 Mensalmente O Eventualmente [ N3o utiliza

2. Quais dos servicos abaixo sao utilizados nestes canais? (marque quantas

alternativas desejar)
O Transferéncias

O Pagamentos



O OO O0OODO0OOoOoaoOoaogo g

Extratos/Saldos

Extratos de até 6 meses atrds

Extratos de cheques

Liberagao de empréstimos

Consulta limite/fatura cartdo de crédito

Senhas (cadastramento/alteracio)

Consulta a carteira de cobranca

Comandos/instrucdes em titulos da carteira de cobranga
Informacdes sobre cheques custodiados/descontados

Aplicagdes financeiras (CDB, poupanca, fundos de renda fixa/varidvel, acdes)

3. Com que freqliéncia sua empresa utiliza a ferramenta Internet Banking PJ?Diariamente

O

O
O
O
O

Mais de uma vez por semana
Semanalmente

Mensalmente
Eventualmente

Nio utiliza

4. Quanto as transacées abaixo e o canal Internet Banking PJ:

Transferéncias

O Conhego e utilizo a transa¢io neste canal [ Conhego a transacdo, mas néo utilizo

O Nao conhego a transacdo O A empresa ndo utiliza este servigo/produto
Pagamentos

O Conhego e utilizo a transa¢io neste canal [ Conhego a transacdo, mas néo utilizo

O Nao conhego a transacdo O A empresa ndo utiliza este servigo/produto
Extratos/Saldos

O Conhego e utilizo a transagdo neste canal [ Conhego a transa¢io, mas nao utilizo

O Nao conhego a transacdo O A empresa nao utiliza este servigo/produto
Extratos de até 6 meses atrds

O Conheco e utilizo a transa¢do neste canal [ Conhego a transacdo, mas néo utilizo

O Nao conhego a transacdo O A empresa nao utiliza este servigo/produto
Extratos de cheques

O Conhego e utilizo a transa¢io neste canal [ Conhego a transacdo, mas ndo utilizo

O Nao conhego a transacdo O A empresa ndo utiliza este servigo/produto
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B Liberacdo de empréstimos (capital de giro, antecipag@o de recebiveis)

O Conhego e utilizo a transa¢io neste canal [ Conhego a transacdo, mas néo utilizo

O Nao conhego a transacdo O A empresa ndo utiliza este servico/produto
B Consulta limite/fatura cartdo de crédito

O Conhego e utilizo a transa¢io neste canal [ Conhego a transacdo, mas ndo utilizo

O N3ao conhego a transacdo O A empresa ndo utiliza este servigo/produto
B Senhas (cadastramento/alteraco)

O Conhego e utilizo a transagdo neste canal [ Conhego a transa¢io, mas nao utilizo

O Nao conhego a transacdo O A empresa nao utiliza este servigo/produto
B Consulta a carteira de cobranca

O Conhego e utilizo a transa¢io neste canal [ Conhego a transacdo, mas ndo utilizo

O Nao conhego a transacdo O A empresa nao utiliza este servigo/produto
B Comandos/instru¢des em titulos da carteira de cobranga

O Conhego e utilizo a transa¢do neste canal [ Conhego a transacdo, mas néo utilizo

O Nao conhego a transacdo O A empresa ndo utiliza este servigo/produto
B Informacdes sobre cheques custodiados/descontados

O Conhego e utilizo a transagdo neste canal [ Conhego a transa¢io, mas nao utilizo

O Nao conhego a transacdo O A empresa ndo utiliza este servigo/produto
B Aplicacdes financeiras (CDB, poupanga, fundos de renda fixa/varidvel, acdes)

O Conhego e utilizo a transagao neste canal [ Conhego a transa¢io, mas nao utilizo

O Nao conhego a transacdo O A empresa nao utiliza este servigo/produto

5. Qual sua avaliacao do Internet Banking PJ em cada um dos quesitos a seguir:

Péssimo Ruim Razodvel Bom Otimo S.C.O.*

B Facilidade de Uso e Navegacdo
B Suporte Técnico

B Seguranca

B Disponibilidade do Sistema

B Inovagdo Tecnoldgica

B Clareza na Apresentacdo das Opgdes (Layout)

O O0O000O0o 0
O O0O000O0o 0
O O0O000O0o 0
O O0OO0OO0OoOo O
O O0O000O0o 0
O O0O000O0o 0

B Avaliagdo Geral do Aplicativo

* Sem condig¢des de opinar
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6. Vocé tem alguma sugestao de melhoria para a ferramenta Internet Banking PJ?

O

7. Caracterizacao do respondente:

B Ramo de Atividade: O Comércio O Inddstria [ Servigos

B Tamanho da Empresa (em faturamento anual):

O até R$ 244 mil O até R$ 2.400 mil
O até R$ 500 mil O mais de R$ 2.400 mil
B  Forma de Administragdo: O Familiar O Profissional

B Tempo de Relacionamento com o Banco:
O Menos de 1 ano O De 3 a 6 anos O Mais de 10 anos

O De 1 a 3 anos O De 6 a 10 anos



