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RESUMO

A presente dissertacdo investiga os fatores relacionados com a escolha de determinado canal
para 0 atendimento em uma agéncia bancaria. Mesmo sabendo que existe uma inclinacdo ao
escolher os canais de atendimento mais tradicionais em detrimento dos eletrénicos, em virtude
dos fatores determinantes, a inclusdo financeira atribuida aos canais eletrdnicos e aos
atendimentos em lotéricas é a alternativa para o desenvolvimento de um sistema financeiro
mais inclusivo, que favorega tanto a instituicdo financeira quanto os individuos, e que
contribui para o acesso dos canais de atendimento menos utilizados. A pesquisa estd focada
em quatro canais: agéncia, ATM, telefone, internet e outros canais que sdo: lotéricas e mobile
banking. Os fatores determinantes da escolha do canal s&o relacionados & intensidade de
utilizacdo, intensidade do atendimento da expectativa, conhecimento sobre as transacGes
disponiveis, disposi¢cdo em conhecer melhor, grau de confianga, solugdo da demanda e os
motivos pela escolha. A analise baseou-se em metodologia qualitativa e quantitativa,
utilizando uma amostra de 130 clientes bancérios que subsidiam a analise de correlacéo e
expressam o grau da associacdo linear bidimensional entre as variaveis.

Palavras-chave: Marketing de Servicos; Marketing de Relacionamento; Inclusdo Financeira;
Atributos Determinantes.



ABSTRACT

This dissertation investigates the factors related to the choice of a specific channel for the
service in a bank branch. Even though there is an inclination to choose the more traditional
service channels to the detriment of electronics, because of the determining factors, financial
inclusion attributed to electronic channels and calls on correspondent branches is the
alternative to the development of a more inclusive financial system that benefits both the
financial institution as individuals and contributed to the access of other call channels that are:
branchless banking and mobile banking. The research is focused on four channels: agency,
ATM, telephone, internet and other channels. The determining factors for the choice of the
channel are related to the intensity of use, fulfilment of expectation, knowledge about the
available transactions, willingness to know better, confidence level, resolution of the dispute
and the reasons for choice. The analysis was based on qualitative and quantitative
methodology using a sample of 130 bank customers, that support the correlation analysis by
correlating express the degree of two-dimensional linear association between the variables.

Keywords: Marketing Services; Relationship Marketing; Financial Inclusion; Determinants
Attributes.
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INTRODUCAO

As instituicOes financeiras sdo conhecidas por proporcionar uma grande quantidade de
produtos e servicos financeiros e por dispor de diferentes canais para o atendimento a seus
clientes. Autorizadas a atuar pelo Banco Central do Brasil, operam através da intermediacao
financeira e tém como fungdo operacionalizar a transferéncia de recursos entre fornecedores
de fundos e os tomadores de recursos, que podem ser bancarios e ndo bancarios.

Para operacionalizar, as instituicbes financeiras precisam de canais para ampliar e
alcancar todos os interessados com a finalidade de maximizar o atendimento aos clientes.
Existem muitos canais disponiveis, pessoais e eletronicos. Os canais pessoais sdo 0s mais
tradicionais, e preferidos pelos clientes; os eletronicos séo utilizados pelos interessados em
tecnologia.

A tendéncia é a substituicdo dos canais pessoais pelos tecnoldgicos. As agéncias
bancéarias da década de oitenta tinham cinco vezes a quantidade de funcionarios que existem
hoje, pois as tarefas eram realizadas com menos tecnologia e muitas vezes de forma manual.
Hoje, os funcionarios sdo em quantidade inferior e dispem de diversas tecnologias para
executar suas tarefas.

Em particular, os gerentes de relacionamento dos bancos tém a funcdo de interagir
com seus clientes promovendo a venda de produtos e servicos bancérios. Para tanto contam
com diferentes canais. Os canais disponiveis sdo a agéncia, através do atendimento
humanizado; o autoatendimento, equipamento que permite ao usuario realizar grande nimero
de operac0es e servicos bancarios; o telefone, que pode ser utilizado através do contato cliente
empresa e vice-versa; 0 acesso pela internet; e os canais relacionados a mobile banking e as
lotéricas.

A agéncia, o autoatendimento (ATM), o telefone, o acesso pela home banking, o
acesso pela mobile banking e pelas lotéricas sdo em sua maioria conhecidas pelos individuos,

seja pela divulgacéo entre os canais de comunicacao de massa, seja pelos comentarios entre as



15

pessoas proximas. No entanto, mesmo sabendo da existéncia, alguns preferem uns canais a
outros. Esta preferéncia, as analises dos fatores determinantes na escolha de cada canal sdo o
cerne desta dissertacao.

Verificar os fatores que determinam a escolha é fundamental para entender quais sao
0s motivos que levam os clientes de uma instituicdo bancéria optar por um canal em
detrimento de outro. Pois, enquanto as instituicdes bancérias investem em tecnologias e
comerciais para incentivar 0 acesso aos canais eletrénicos, existe uma onda implicita que
desfavorece essas acoes.

Essa onda implicita corresponde aos fatores que implicam a aceitacdo ou ndo aceitacao
de determinado canal. E podem ser por diferentes aspectos, como desconhecimento sobre as
transacdes disponiveis, falta de confianca, baixa expectativa, auséncia de disposicdo em
conhecer um canal diferente do habitual, entre outras que serdo estudadas nesta dissertacao.

Contudo, é importante salientar que o acesso por meio da mobile banking e das
lotéricas favorece aos mais necessitados a entrada no sistema bancério. Aqueles que ndo tém
conta corrente em banco podem familiarizar-se com os servigos bancéarios através do acesso
branchless banking, assim como aqueles que utilizam pouco sua conta corrente, por
desconhecimento e auséncia de bancarizacdo, podem se beneficiar com a mobile banking.
Esses canais permitem 0 acesso e o conhecimento sobre atividades inerentes ao sistema

financeiro e incluem os que estdo excluidos do sistema.



1 ELEMENTOS ESTRUTURANTES DO ESTUDO

Nas ultimas duas décadas, o numero de brasileiros que de algum modo passou a
interagir com bancos ou utilizar os servigcos bancarios aumentou consideravelmente. Isto se
deve, entre outros fatores, a estabilizagdo econémica (em épocas inflacionarias ter dinheiro
guardado em banco era op¢do para poucos), envelhecimento da populagdo (maior nimero de
aposentados que recebem pensdes e auxilios através dos bancos), incentivo ao uso do cartdo
de crédito (no lugar dos cheques), programas sociais (como o programa “Bolsa Familia” e
outros programas sociais do governo que utilizam servigos bancérios), financiamento
habitacional (Programa Minha Casa Minha Vida ou outros) ou de veiculos e outros bens, bem
como em funcdo da comercializacdo de seguros e planos de capitalizacdo, agendamento e/ou
pagamentos de contas de agua, luz, telefone etc.

Toda essa inclusdo financeira® aliada a uma maior capacidade tecnoldgica levou a uma
maior bancarizacdo® dos servicos, procurando otimizar, facilitar e simplificar operacdes,
evidenciando algumas respostas do setor as demandas postas pela sociedade, de um modo em
geral, e pelos clientes, em especifico, num mundo cada vez mais globalizado, interconectado e
concorrido. Porém, nem sempre foi assim. A consolidacdo das instituices bancarias tem uma
longa trajetoria.

Conforme Singer (1995), os servigos financeiros surgiram como decorréncia do
escambo, um periodo longinquo da histdria da humanidade no qual as pessoas trocavam o que
tinham em grande quantidade por aquilo do que necessitavam. Na tentativa de facilitar a
troca, foram utilizados alguns produtos encontrados em abundéncia na natureza, como o sal,
por exemplo. Entdo, as pessoas trocavam bens ou seu servico pelo pagamento em sal, um
produto precioso e facilmente divisivel. Porém, como se necessitava de grande quantidade de
sal para a realizacdo de trocas mais dispendiosas, 0 processo evoluiu para a utilizacdo de
outras mercadorias e produtos, inclusive animais, até chegar aos metais preciosos (ouro, prata,
cobre), 0 que permitia a confeccdo de moedas e facilitava as transagdes. Assim, a fabricacao

de moedas com diferentes materiais € um meio de troca, utilizado até hoje.

A chamada incluséo financeira é um termo que vem despertando interesse nos meios académicos a exemplo de
pesquisadores como Bader e Savoia (2013), Cernev, Jayo e Diniz (2009) e de instituicbes como o BACEN
(2011). Refere-se a relacdo equilibrada das finangas pessoais com 0s servigos e produtos bancarios. Ou seja, € a
adequada utilizacdo dos servicos e produtos bancérios, onde estes trazem real ganho social e qualidade de vida
para as pessoas. No referencial tedrico este tema sera abordado com maior profundidade.

0 termo bancarizacdo refere-se a participacdo das pessoas no setor bancario, através da conta corrente,
utilizando o cartdo de crédito, investindo, contratando empréstimos, seguros, enfim, utilizando os servigos e
adquirindo os produtos bancérios.



17

Ainda, de acordo com o mesmo autor, as institui¢des financeiras foram inicialmente
constituidas a partir da circulacdo das moedas de diferentes materiais. Eram basicamente
ourives que detinham a capacidade técnica de fundir, cunhar, subdividir, avaliar a qualidade
de tais materiais bem como a responsabilidade pela guarda e seguranca dos mesmos. Além
disso, é necessario considerar que moedas poderiam ser perdidas ou roubadas. Para evitar a
perda e o roubo dessas moedas-mercadorias, aos poucos elas foram sendo trocadas por
instrumentos de crédito, que serviam com maior seguranca aos mercadores, pois eles podiam
circular, e resgatar a letra de cdmbio quando fosse mais seguro ou conveniente. Assim, criou-
se a moeda simbolo que passou a representar 0 ouro ou outros metais preciosos. Contudo,
como 0s ourives mantinham equipamentos de seguranga que permitiam que demais pessoas
pudessem guardar ouro ou metais que ndo fossem utilizados imediatamente, instituiu-se aos
poucos um sistema de servicos de intermediacdo mediante 0 pagamento de taxas, através do
qual se emitiam ordens de pagamento para que o interessado ndo precisasse retirar, a todo o
momento, suas moedas de ouro. Aos poucos, os ourives ficaram responsaveis pela maioria do
ouro que circulava nas cidades, e as pessoas foram preferindo fazer circular ordens de
pagamento emitidas a utilizar o ouro guardado.

Entdo, os ourives perceberam que esse sistema lhes permitia emitir mais notas do que
0 ouro que tinham guardado, e o faziam mediante a cobranca de juros. Assim, o negécio foi
crescendo e muitos ourives tornaram-se banqueiros, intermediando os servicos financeiros das
pessoas.

Desse periodo até a consolidacdo e regulamentacdo dos bancos como uma atividade
formal de prestacdo de servicos até os dias atuais transcorreu um longo tempo. Hoje, o
crédito, a moeda corrente em seus mais diversos formatos e as instituicGes financeiras estdo
tdo intrinsecamente ligadas ao contexto dos negocios e da vida em sociedade que é dificil
imaginar o mundo sem esses elementos.

Para Lopes e Rossetti (2005), a intermediacdo financeira, simplificadamente, € a
intermediacdo do fluxo financeiro entre os agentes superavitarios, 0os poupadores, e 0s
deficitarios, os que demandam recursos. A intermediacdo financeira pode ocorrer nos setores:
monetario, de crédito, de capitais e o cambial. O setor monetario é caracterizado pelas
operacdes de curto prazo, importantes para sanar as necessidades imediatas de liquidez das
empresas e das pessoas fisicas. O setor de credito atende as demandas de curto e medio prazo,
destinado & obtencdo de bens de consumo duréveis. No setor de capitais, as operacdes sao de

médio a longo prazo, como por exemplo, a compra e venda das a¢bes das empresas de capital
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aberto. E o setor cambial relaciona-se basicamente as operacfes de troca de moedas entre as
nagdes. Enfim, é nesses quatro setores que a intermediagdo financeira atua.

A intermediacdo financeira, realizada pelos bancos multiplos®, atua em todos os
setores, pois essas instituicdes realizam operacdes de crédito em diversos prazos e diversas
finalidades, comercializam acGes e investimentos e realizam operagdes cambiais. No Brasil, o
intermediador financeiro faz parte do sistema financeiro nacional, um conjunto de 6rgdos
responsaveis pela regulacdo, fiscalizacdo e execucdo de todas as operacOes presentes na
nacao. Os intermediadores financeiros sdo fiscalizados, regulamentados, e seguem as regras
do Sistema Financeiro Nacional.

Os bancos, intermediadores financeiros, sdo responsaveis pela transacionalidade da
moeda entre os cidaddos e executam diferentes papéis, tanto no setor publico quanto privado.
Os bancos privados sdo instituicbes comerciais que nao tém proprietarios da esfera
governamental, e atuam fornecendo empréstimos e investimentos as pessoas fisicas e
juridicas. Ja os bancos publicos, além de executarem praticamente as mesmas funcGes que
executam os bancos privados, sdo importantes agentes das politicas governamentais, como:
pagamento da folha do funcionalismo publico, concessdo dos créditos subsidiados ou
concedidos pelo governo, arrecadacdo de tributos. Enfim, o sistema financeiro apresenta
varias faces justamente para manter a heterogeneidade do setor.

Entdo, o papel do banco é procurar sanar todas as demandas financeiras, desde uma
remessa ao exterior até o financiamento imobiliario, disponibilizar diversos servicos
financeiros através de setores especializados e diferentes canais de atendimento. Os diferentes
canais de atendimento sdo um meio criado pelos bancos para o atendimento de um ndmero
crescente de pessoas que demandam servigos e produtos bancarios. Através desses canais é
possivel contratar empréstimos, realizar aplicacdes, fazer saques, depdsitos, transferéncias ou
pagamentos, enfim, realizar praticamente todas as operacdes financeiras disponiveis.

Os canais de atendimento sdo diferentes formas de se obter a solu¢do da demanda
financeira em realizar servigos. E como se o setor pudesse chegar mais proximo do seu cliente
sem estar personificado. A utilizagdo de diferentes canais de atendimento ndo é uma

exclusividade dos bancos; empresas de outros setores também utilizam formas e canais para

*Conforme o BACEN, os bancos mdltiplos sdo instituicdes financeiras privadas e publicas que realizam
operacOes ativas, passivas e acessorias das diversas instituicdes financeiras, como financiamento imobiliério,
investimentos, entre outros, para serem considerados multiplos precisam ter pelo menos duas carteiras: comercial
e de investimentos. Os bancos comerciais sdo responsaveis pela captacdo de depdsitos a vista, e os bancos de
investimentos captam recursos via depdsito a prazo, repasses de recursos externos, internos e venda de cotas de
fundos por eles administrados.
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se relacionar com seus clientes e stakeholders®. Em fungdo do cotidiano frenético, ter
disponivel um namero telefénico, um ATM (automated teller machine ou caixa eletrénico) ou
acesso a internet € primordial para a demanda pelo imediato atendimento. Assim, o setor
bancéario oferece e incentiva o uso dessas ferramentas e disponibiliza diversos canais para o
atendimento aos seus clientes.

Todavia, essa questdo parece ndo estar completamente resolvida, pois ainda se
constata empiricamente que muitos clientes, aparentemente, preferem perder tempo a procura
de estacionamento, aguardar o atendimento em filas e atrasar-se para 0S COmMpromissos
pessoais ou com a familia e com o trabalho para serem atendidos pessoalmente no proprio
banco. No entanto, muito do que é demandado por tais pessoas ou clientes poderia ser
rapidamente solucionado pela internet ou pelo telefone. Além disso, € necessario considerar
gue os bancos tém interesses em que determinados canais sejam mais utilizados que outros,
seja por questdes de custos operacionais, de funcionamento ou de otimizacao de fluxo interno.
Assim, é natural que os bancos fagam propagandas em favor da utilizacdo de determinados
canais, o que melhoraria processos, filas e fluxos e facilitaria o relacionamento entre bancos e
clientes.

Neste contexto, o elemento central de analise nesta dissertacdo pode ser sintetizada
nos seguintes termos: considerando o conjunto de facilidades proporcionadas através dos
diferentes canais de atendimento, porque ainda ha tantas discrepancias entre os interesses (e
praticas) dos clientes com os bancos na sua relagdo cotidiana? E possivel tracar um perfil dos
usudrios para cada tipo de canal de atendimento?

Considerando tais aspectos, o objetivo principal deste trabalho é averiguar quais sao 0s
fatores que determinam o cliente bancario na escolha de um determinado canal para ser
atendido em detrimento de outro. A analise da escolha do canal preferencial do cliente é
importante, pois proporciona uma visdo mais ampla das questbes envolvidas na escolha
pessoal de cada cliente. E, também, fomenta explicagdes pela falta ou imensa utilizacdo de um
determinado canal em detrimento de outro.

Para dar conta do objetivo geral torna-se necessario buscar compreender também 0s
seguintes aspectos, que assumem a condigdo de objetivos secundarios e que séo o produto do

estudo:

*0 termo stakeholder é utilizado para designar todas as pessoas e instituices direta ou indiretamente
interessadas e envolvidas com uma questdo, uma organizagao, um problema.
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a) identificar, mapear e sistematizar as distintas razfes apontadas pelos usuéarios de
servicos bancérios acerca de seus fatores determinantes para o atendimento na
relacdo com o banco;

b) caracterizar os diferentes perfis de clientes de acordo com seus fatores
determinantes para os canais de atendimento;

) proporcionar uma base de informacdes para a tomada de deciséo.

S&o trés aspectos principais que justificam a realizacdo deste trabalho. O primeiro
motivo é a importancia de conhecer os diferentes motivos atrelados a escolha do canal de
atendimento e permitir que esse conhecimento subsidie a tomada de decisdes. O segundo
motivo busca propor um viés diferente do que é apresentado pela organizacgdo, por ser uma
reflexdo académica e cientifica sobre o cotidiano bancario, permitindo que a opinido das
pessoas possa contribuir para a melhoria das operagdes numa instituicdo financeira melhor,
com maior inclusdo financeira. E, por fim, o terceiro motivo para a realizagdo desta pesquisa
diz respeito a contribuicdo que esta poderéd proporcionar para a alavancagem profissional da
autora, como funcionéria do sistema.

Em relacdo ao primeiro aspecto, é importante considerar que sdo complexos 0s
servicos e produtos bancarios, e que a preferéncia por determinado canal ser uma escolha
pessoal, pois sdo variados 0s meios para que as pessoas possam acessar a suas informacdes
financeiras, e assim a instituicdo procede ao atendimento de diversos publicos-alvo. Também
o conhecimento do motivo da escolha de cada canal permite a instituicdo financeira tomar as
decisbes mais acertadas. De acordo com Vavra (1993), tratar os seus clientes individualmente
é uma condicdo essencial para que a empresa possa conhecé-los melhor, uma vez que eles
podem ser segmentados por rentabilidade, interesses ou nivel de compra.

Em relacdo ao segundo aspecto, a escolha do canal para o atendimento que é mais
utilizado pelo cliente bancério é uma informacéo que interessa as instituicbes bancarias, pois
permite oferecer produtos e servigcos compativeis com as demandas dos clientes, facilitando a
inclusdo financeira. Para 0 BACEN (2011), sdo varias as barreiras para a inclusdo financeira,
como os altos custos dos produtos bancérios e a falta de informacéo das pessoas. Porém, o
acesso ao canal de atendimento preferido € condigdo para que as pessoas possam se sentir
mais a vontade para usar os servigos financeiros. Em contrapartida, a utilizacdo dos servicos
bancarios deve ser benéfica para todos, ou seja, deve haver um resultado positivo, tangivel ou

intangivel para bancos e clientes.
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Em relacdo ao terceiro aspecto, entende-se que este estudo pode contribuir também
para 0 meio académico e cientifico, através do levantamento de informacfes e anélises que
gerem aportes complementares sobre o tema e suas proposi¢des, bem como para as
instituices financeiras, que poderdo utilizar os resultados como ferramenta para a tomada de

decisdo e fomento da incluséo financeira da populagéo.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA EMPIRICA

Os aspectos conceituais e tedricos ddo suporte e consisténcia para a realizacdo de
pesquisas académicas e cientificas. Além disso, permitem que o pesquisador possa estabelecer
relagdes entre termos utilizados em sua pesquisa e conceitos consolidados na bibliografia que
trata do assunto, visando analisar o seu objeto e tema de estudo. Por isso, neste capitulo, sdo
apresentados 0s conceitos necessarios para 0 suporte e o aprofundamento das questdes
inerentes ao estudo.

A fundamentac&o tedrica do estudo aborda o conceito de marketing e sua constitui¢do
como uma ciéncia. Assim, sera possivel situar o avanco cientifico desta area e suas
ramificacOes para o marketing de servicos e de relacionamento, temas abordados nesta
dissertacdo. Os conceitos de marketing de servicos e de relacionamento sdo utilizados aqui
para analisar e intuir sobre a dindmica das institui¢des financeiras.

Este capitulo aborda também o tema da incluséo financeira, que é alcancada através da
utilizacdo dos canais de atendimento. Para Cernev (2010), sua utilizacdo permite que classes
menos desfavorecidas da sociedade possam ter acesso, através do mobile banking e demais
canais de atendimento, aos produtos e servigos bancarios.

Assim aborda-se teoricamente o setor bancério, suas caracteristicas e também os
canais de atendimento, que sdo meios para 0 atendimento das demandas e servicos das

pessoas, bem como a determinacao dos atributos relacionados a escolha de cada canal.

2.1 EVOLUCAO E PARADIGMAS EM MARKETING

Os autores William L. Wilkie® e Elisabeth Moore, em 2003, no artigo intitulado
“Pesquisa académica em marketing: explorando as distintas eras do desenvolvimento do
pensamento em marketing”, escrevem sobre a evolucao conceitual do marketing através de
quatro periodos historicos, divisdo que facilita a compreensdo conceitual do marketing. Os
quatro periodos relatados pelos autores citados séo: a era da fundacdo do marketing, que se

inicia por volta de 1900; a era da formalizacdo do marketing; a era do paradigma entre

*William L. Wilkie é professor universitario com varias premiagdes por suas publicacdes, por exemplo, sua
premiacdo pela AMA (Associacdo Americana de Marketing) em 2012 como distinto educador de marketing.
Segundo consta no site da University of Notre Dame, no periodo entre 1970 a 1995 foi um dos dez autores mais
citados em pesquisas sobre o assunto marketing (Disponivel em: <http://news.nd.edu/news/30704-marketing-
group-names-award-after-nd-professor-william-wilkie/>).
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marketing, gestdo e ciéncia e, por fim, a era da mudanca intensa através da fragmentagdo da
corrente principal de marketing.

Porém, antes de explicitar sucintamente os quatro periodos acima citados, € importante
considerar o periodo anterior a 1900, chamado de pré-marketing. Alguns fatos que antecedem
0 marketing como ciéncia consolidada estdo presentes desde a época da antiga Grécia e foram
inicialmente relacionados com a economia, através dos conceitos de mercado, preco, oferta,
demanda, preferéncias dos consumidores, utilidade e utilidade marginal. Esses conceitos
econémicos contribuiram com o pré-marketing como ponto de partida para compreender as
relacbes mercadoldgicas que viriam. Por isso, a maioria dos pesquisadores sobre o tema
concorda que o marketing, como uma disciplina académica, surgiu como um ramo da
economia aplicada, conforme pode ser observado em Bartels (1988), Wilkie e Moore (2003),
Shaw e Jones (2009).

O primeiro periodo da formacéao e desenvolvimento do conceito de marketing situa-se
por volta de 1900 a 1920 e é marcado pela criacdo dos primeiros cursos de marketing. Trata-
se de uma época em que as atividades de comercializacdo tinham como foco o marketing
como distribuicdo. Em geral, os pensadores da época ndo sabiam lidar com o tema, pois o
impulso tradicional da teoria econdmica se concentrou sobre a producédo e, portanto, sobre
terra, trabalho e capital, com pouca énfase em servigos fornecidos através da distribuicéo.

A comercializagédo alterou o padrdo das cidades com a migragdo das pessoas para 0S
centros urbanos, com o aumento da producdo e da tecnologia, com ganhos e melhorias no
transporte e na armazenagem dos produtos, e com a evolugdo dos sistemas de distribuicéo.
Assim, houve necessidade de explicacdes sobre os elementos desse novo mundo. Foi dessa
forma que o campo do marketing comecou a existir com identidade propria, quando
professores de varias universidades nos Estados Unidos comecaram, de forma independente,
criar novos cursos para examinar diferentes aspectos do sistema de comercializacdo, buscando
responder as questdes criadas pela nova conjuntura que se formava.

No geral, é instrutivo observar que os pensadores desse periodo estavam dispostos a
utilizar critérios de eficiéncia econbmica para expressar juizos negativos bem como positivos
sobre marketing, publicidade e desempenho sobre as vendas. O foco eram 0s negocios, e ndo
existiam ideias que pudessem dar ao marketing a autonomia necessaria para se constituir uma
ciéncia.

E por volta de 1920 a 1950 que a formalizacdo do marketing como ciéncia comeca a
desenvolver-se com maior profundidade. O desenvolvimento tecnoldgico do periodo

introduziu uma vasta gama de novos produtos para a comercializagdo, por exemplo, o ferro



24

elétrico, a maquina de lavar, a geladeira e o aspirador. As escolhas dos consumidores também
expandiam exponencialmente com a introdugdo de convenientes produtos embalados e
entregues em novos formatos de distribuicéo.

Nesse cenario repleto de mercadorias e novas formas de comercializagéo, instituiram-
se 0s primeiros principios do marketing; foi criada a Associagdo Americana do Marketing -
AMA?®; surgiram as primeiras conferéncias e revistas, como o Journal of Marketing, um dos
periddicos mais importantes da area. A Associacdo Nacional de Professores de Marketing e
Publicidade foi formada em 1924; em 1930 surgiu a Sociedade Americana de Marketing, veio
constituida atraves das associacdes de ensino existentes na época. Enfim, no final desse
periodo, houve um grande interesse em teorizar e sistematizar a abordagem cientifica em
marketing (WILKIE; MOORE, 2003).

Robert Bartels’ colaborou para que a ideia de marketing pudesse aprofundar-se
cientifica e filosoficamente. Bartels (1988) contribuiu com seus questionamentos sobre a
possibilidade do marketing ser uma ciéncia, e o fez com seu artigo Can Marketing Be a
Science? Para o0 autor, 0 conhecimento que existia a sua época nem sempre caracterizava o
marketing como ciéncia, por dois motivos: primeiro, que 0s objetivos da ciéncia nem sempre
eram alcangcados em estudos de marketing; e segundo, que os homens que trabalhavam com
marketing ndo tinham interesse que seu campo se desenvolvesse como uma ciéncia.

Entre 1950 a 1980, ocorreu grande aumento nas publica¢des e associagdes vinculadas
a AMA. O aumento foi proporcionado pela demanda pelos cursos de negdcios que surgiam
com grande forca na universidade. O nimero de interessados em cursos e em associacdes
expandiu progressivamente, as universidades também tiveram que buscar maior capacitacao
de seus professores. Foi nessa fase que muitos conceitos de marketing foram criados, e que
sdo utilizados até hoje (WILKIE; MOORE, 2003).

Para Wilkie e Moore (2003, p. 10), os trabalhos publicados no contexto da terceira

fase, ajudaram a consolidar o conceito de marketing como ciéncia:

*AMA é uma importante associagdo fundada em 1937 por visionarios e académicos de marketing.

"Para Shaw e Tamilia (2001) Robert Bartels foi um dos estudiosos com maior producdo em marketing. Sua
pesquisa abrangeu uma ampla gama de temas de marketing, incluindo a teoria do marketing, a metateoria, a
natureza e o alcance de marketing, o marketing internacional, o marketing comparativo, 0 e o ensino de
marketing, entre outros. Sua contribuicdo mais significativa e duradoura foram seus 50 anos de investigacdo, a
partir da sua dissertacdo até a Ultima publicacdo, na &rea com que seu nome tornou-se sindnimo - a histéria do
pensamento em marketing. Outros autores como Bacellar e Ikeda (2011), Wilkie e Moore (2003), Ajzental
(2008), Brei, Rossi e Evrard (2007) também utilizam as ideias do autor em seus trabalhos.
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O conceito de marketing (John McKitterick 1957); segmentacdo do mercado como
uma estratégia gerencial (Wendell Smith 1956); o mix de marketing (Neil Borden
1964); a marca e a imagem (Burleigh Gardner e Sidney Levy 1955); marketing
gestdo, analise, planejamento e controle (Philip Kotler 1967); a hierarquia dos
efeitos (Robert Lavidge e Gary Steiner 1961); miopia de marketing (Theodore Levitt
1960); e a roda do varejo (Stanley Hollander 1960; Malcolm McNair 1958).

Nesse periodo, ampliaram-se os conceitos sobre marketing e, de acordo com Wilkie e
Moore (2003), passou a refletir uma visdo orientada para a agdo, através da aproximacao real
da teoria com a pratica, formando profissionais para atuarem no marketing e em suas areas
afins.

Com isso, ampliou-se a perspectiva gerencial voltada para a crenca de que o papel
principal do marketing seria aumentar a eficicia das decisdes dos gerentes em seus negocios.
Também o ndmero de matriculas para 0s cursos voltados para negdcios continuou
aumentando exigindo que o corpo docente publicasse seus estudos.

O conceito de marketing torna-se uma complexa teia de ideias. Para Kotler e
Armstrong (1998, p. 3), o marketing torna-se “um processo social e gerencial através dos
quais individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando
produtos e valores uns com os outros”.

A importancia do cliente para o marketing também foi evoluindo. De simples
integrante da cadeia passou para um dos elementos mais essenciais do marketing. Conforme
Aaker, Kumar e Day (2007), toda organizacdo deve estar atenta ao cliente, através da
compreensdo de suas necessidades, propondo a maximizacgdo da satisfacdo tanto da empresa
quanto do cliente. O marketing é todo processo de criacdo de um servico ou produto até sua
comercializacdo bem como sua influéncia na decisdo dos clientes.

Com a evolucdo do conceito de marketing e a consolidacdo de seu viés académico e
também profissional, este campo de estudo foi se ramificando e expandindo. Inicialmente o
marketing foi proposto para vender produtos fisicos, tangiveis, também os bens intangiveis,
criados por necessidade mercadoldgica, apresentam problemas especiais que exigem solucdes
de marketing. Desta forma, como o foco deste trabalho, o marketing esta voltado aos canais
de atendimento bancario, e serdo abordados aqui somente 0s conceitos pertinentes a

marketing de servicos e marketing de relacionamento.
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2.1.1 A Evolugéo do Mix do Marketing para o Marketing de Servicos

O mix de marketing, para Kotler e Armstrong (1998), sdo realiza¢gdes da empresa com
a intencdo de influenciar a demanda pelo seu produto. E composto por quatro variaveis:
preco, produto, praca e promog¢do. O prego € a soma de dinheiro necessario para a aquisi¢do
do bem. O produto é o bem oferecido ao mercado. A praca sdo as atividades que tornam o
produto disponivel para as pessoas. A promocao é a comunicagdo dos atributos do produto na
tentativa de promover seu desejo de compra.

Gronross (1994), em seu artigo From Marketing Mix to Relationship Marketing:
Towards a Paradigm Shift in Marketing, contextualiza o mix do marketing para entdo
fomentar a mudanca paradigmatica do marketing. Para este autor, a excessiva preocupacao
com a caixa de ferramentas composta pelo preco, produto, promocao e praca nao reflete a
natureza das relagdes de mercado e as reais necessidades dos clientes. Também, por fazer
parecer facil a manipulagdo do mix do marketing, o gerenciamento codifica o marketing em
conceito de massa, perdendo sua peculiaridade. Para o autor, permanecer nesse paradigma é
um atraso. O marketing relacional, que emergiu em virtude dos servigos e do marketing
industrial, anseia por estabelecer, manter e melhorar a relagdo com os clientes, visando ao
lucro e aos objetivos das partes envolvidas, através da realizacdo mutua de promessas.

Ainda, para 0 mesmo autor, o conceito de servicos surgiu na década de 70,
inicialmente separado do marketing. Foi a chamada Escola Nérdica que primeiro percebeu a
inseparabilidade do marketing e os servicos. Nessa epoca, foi introduzido o conceito do
marketing interativo. Também na Franca se consolidou no mesmo periodo a concepg¢do da
necessidade de interacdo entre clientes e funcionarios. Enfim, esses fatores favoreceram o
surgimento do conceito de marketing de servigos.

O mix do marketing, nos dias atuais, € composto por sete elementos e ndo mais apenas
quatro. Os trés novos elementos sdo: as pessoas, 0S processos e as evidéncias fisicas. O
primeiro refere-se ao pessoal responsavel pelo contato entre o cliente e a empresa; o segundo
sdo todos os fluxos de atividades durante a execucdo do servigo; o terceiro é o ambiente onde

0 servico é consolidado.

2.1.2 Marketing de Servicos

E o marketing voltado para o setor de servicos e compreende todo 0 seu processo.

Sabe-se que existem dois tipos de bens: tangiveis e intangiveis. O marketing de servicos
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preocupa-se com 0s bens intangiveis. Porém, dividir os bens em tangiveis e intangiveis é uma
tarefa complexa, pois as empresas buscam, além de vender seus produtos, agregar Servicos.
Por exemplo, muitas empresas descobriram que o fator tempo para o cliente € um pressuposto
para 0 aumento da lucratividade na venda, através da venda do produto mais um servico.
Como os consumidores ndo dispdem de tempo para realizar determinadas atividades, por
exemplo, lavar o carro ou fazer as unhas, 0s servigos ocupam esse lugar.

Porém, servicos e produtos se distinguem. Os produtos séo tangiveis, e 0S servicos
intangiveis. Os servigos sdo percebidos através de experiéncias que podem ser positivas ou
negativas; ja os produtos sdo percebidos pelo toque, pelo olhar, por seu volume. H& uma
dificuldade em encontrar bens e servigos puros, ou seja, muitos produtos sdo vendidos
acompanhados de servicos e muitos servicos vém acompanhados de produtos. E por esta
razdo que se discute a divisao entre bens e servicos (CRESCITELLI; BARRETO, 2013).

Para Shostack (1977), a diferenca entre bens tangiveis e bens intangiveis pode ser
explicada pela Scale of Market Entities, como mostra a Figura 1. Nesta escala, diversos
produtos sdo dispostos sobre uma linha, num continuo de produtos com base em sua
tangibilidade. Um bem tangivel dominante envolve uma posse fisica que contém elementos de
servico em menor grau e vice versa. Por exemplo, uma companhia aérea oferece o transporte,
mas ndo tem fisicamente o avido. Assim, quando o bem tem poucos aspectos tangiveis, mais
se percebe seu maior grau de intangibilidade.

Contudo, sdo dois aspectos principais a considerar: 0 primeiro, que nao existe bem
puramente tangivel, pois todos o0s bens oscilam num continuo em graus maiores ou menores
de tangibilidade; segundo, que n&o se pode desconsiderar a tangibilidade dos bens, ou seja, se
0 bem tem maior grau de tangibilidade, sua intangibilidade deve ser considerada para novos

fluxos de receitas.

salt Soft Figura 1: Scale of market entities
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Fonte: Shostack (1977, p. 77).
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Os servicos tém muitas caracteristicas distintas em relagdo aos demais bens tangiveis
comercializaveis. Conforme Spiller et al. (2011), a primeira caracteristica representa sua
intangibilidade. Quando o servico é vendido, ele ainda nao foi fabricado, e sua percepcao se
dard durante a experiéncia da compra. Outra caracteristica dos servicos é que eles sdo
consumidos, entregues e produzidos ao mesmo tempo; ndo sdo processos separados. Também,
ndo podem ser estocados. A padronizacdo dos servicos é dificil de realizar-se. S&o facilmente
copiados, por isso é dificil protegé-los. E por ultimo, é dificil estabelecer o preco pago pelos
servicos, pois dependem do valor da satisfacdo atribuida pelo cliente durante sua experiéncia
com 0 Servico.

Para Hoffman e Bateson (2010), os servigos estdo em todas as dire¢cdes do cotidiano
das pessoas, desde uma experiéncia com um atendimento médico a uma abertura de conta
numa instituicdo financeira. Para os autores, essa nova era de servicos globais € caracterizada
segundo seis aspectos: setor dos servigos dominando a forca laboral; envolvimento do cliente
nas estratégias de negocios das empresas; produtos focados no mercado; desenvolvimento de
tecnologias que auxiliam funcionarios a realizarem suas tarefas; funcionarios com mais
liberdade para atuar; e o surgimento de novos setores de servigos na economia.

No Brasil, “o setor de servicos é o que mais cresce no pais, a uma taxa superior de
3,2% ao ano”, segundo Araujo (2013, p. 44). Para ilustrar a tendéncia dos servicos, o artigo de
Araujo (2013) relata através de sete cases 0 que as empresas estdo fazendo para melhorar a
prestacdo de seus servicos. Um dos cases analisados por Araujo (2013) é o do Banco
Santander, através do slogan “o real valor das ideias™®, conforme expde Paula Nader®. Ela
destaca quatro inovacOes realizadas pelo Santander. A primeira refere-se ao grande objetivo
da organizacdo, que é manter a marca do Santander distante de qualquer reclamacgdo do
consumidor. A segunda trata da aprendizagem relativa a cada perfil de cliente que demanda
um servico diferente, o que originou 0 projeto para 0 pequeno empresario chamado
Atendimento Unificado. A terceira é a preocupacdo do Santander em manter a base de cliente
sempre atualizada. A ultima salienta a segmentacdo do Santander Select para clientes com
renda superior a 10 mil reais mensais e investimentos de 30 mil ou aplica¢Ges superiores a
200 mil reais. Para Paula Nader, o Santander facilita a vida dos clientes para que se sintam
satisfeitos e assim ndo precisem de outro banco.

Percebe-se que a preocupacdo com a qualidade dos servigos e fator marcante para o

marketing de servigos. Assim, os clientes precisam de fatores influenciadores para que

¥Trocadilho com o slogan do Santander “o valor das ideias” para o “real valor das ideias”.
%Superintendente executiva de marca e marketing Santander.
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possam querer utiliza-los novamente. Para Souza (2013), os servigos sdo experimentados pelo
cliente por meio de interagdes. A interacdo forma a percepcdo da qualidade na mente do
cliente. Essa qualidade é suportada pelos sete Ps: Product elements (produto ofertado e suas
caracteristicas); Place and Time (lugar e hora onde é ofertado); Process (processo); People
(pessoas); Promotion and Education (comunicagdo e educacdo da coparticipacdo do cliente);
Physical Evidence (ambiente fisico); Price and Other Costs (pregos e outros desembolsos a
serem pagos).

Para o marketing de servicos, o importante é a percepcdo do cliente sobre sua
interacdo com a empresa, representada muitas vezes pelo funcionario, pois € ele que executa o
servico (ZEITHAML; BITNER, 2003). “No entanto, os prestadores de servigos nem sempre
encaram o processo como um fluxo unico de experiéncias interligadas. Eles o visualizam em
termos de tarefas e responsabilidades individuais. As vezes, o cliente é a Unica pessoa que Vé
o quadro todo” (SPILLER et al., 2011, p. 42). A defini¢do do prego do servico pelo trabalho
também é equivocada, pois 0 preco € o fator resultado entregue ao cliente. Outro equivoco
frequente € segmentar os clientes por fatores demogréaficos, como a renda, que nem sempre €
0 mais adequado. O melhor é segmenta-los conforme suas expectativas e necessidades
(NOBREGA, 2013), uma vez que a percepcao do cliente sobre o servico prestado € crucial
para a lucratividade da empresa.

S&o trés os fatores que produzem servicos de qualidade: a visdo sistémica dos
funcionarios (os funcionarios que percebem a empresa por um fluxo continuo compreendem
que falhas individuais sdo falhas do todo e ficam mais motivados a servir com qualidade
evitando erros); o resultado entregue ao cliente (o valor monetario do servico esta
intimamente relacionado a qualidade do servigo), e o agrupamento dos clientes por suas
necessidades (diferentemente de agrupa-los por idade, ou fatores demograficos, o
agrupamento adequado permite que se aumente a compreensdo sobre as necessidades dos
clientes). Pois “a satisfagdo do cliente com relacdo ao servico estd diretamente ligada a
experiéncia que ele tem com a marca, produto ou servigo em si“ (LAS CASAS; PINHEIRO,
2013, p. 165).

Outro fator importante para o marketing de servigos € a retencdo dos clientes.
“Antigamente, o importante era conquistar mais e mais clientes. Hoje, a manutencéo € a arma
mais efetiva para a conquista de maiores oportunidades com o mesmo cliente e a consequente
conquista de novos consumidores” (SZULCSEWSKI, 2013, p. 126). Muitas empresas tém
perdas significativas de clientes por diversos motivos, por exemplo, “bancos ¢ empresas de

telefonia tem alto nimero de reclamacGes, na maioria das vezes por falha na prestacdo de
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servigos e no relacionamento com o cliente” (LAS CASAS; PINHEIRO, 2013, p. 165). “Ao
escolher um banco para ser cliente, o consumidor busca solidez e seguranca. Quer ter a
certeza de que seu dinheiro esta bem guardado e bem administrado. Além disso, deseja uma
relagdo de longo prazo, de preferéncia contando sempre com as mesmas pessoas” (ROXO,
2011, p. 73).

Porém, reter os clientes exige critérios, pois 0s bancos consideram que ha quatro perfis
distintos que devem ser observados com atencdo quando se busca a retencdo. O primeiro
perfil compreende os clientes viciados em atendimento, que fazem excessivo uso do canal de
atendimento. Quanto mais compram mais atendimento exigem. O segundo é o cliente reversor
de receita, aquele que gera receitas, mas na sequéncia as anula. O terceiro é o cliente
maximizador de promogdes, que € atraido por descontos. O quarto grupo sdo os limitadores
de gasto, estes gastam um percentual de suas rendas com determinada empresa. Assim, a
venda cruzada para este grupo de pessoas gera decrescentes rentabilidades, pois esta venda
gera desgastes, e eleva os custos (SHAH; KUMAR, 2012). Assim, manté-los como clientes

torna-se uma receita decrescente, pois

mesmo confirmando que o lucro médio de clientes que compram coisas de varias
categorias é maior do que o de clientes que s6 compram de uma, descobrimos que
um em cada cinco dos que fazem compra cruzada nédo da lucro. Esse grupo responde
por 70% da perda total da empresa com clientes — a diferenca quando o custo
somado ao produto ou servigo e do marketing para um determinado cliente excede a
receita obtida. Quanto mais compra cruzada um cliente faz, maior o prejuizo
(SHAH; KUMAR, 2012, p. 14).

Reter o cliente somente por reté-lo ndo é favorecedor. E preciso ter critérios. As vezes
perder um cliente que ndo apresenta rentabilidade € favoravel, pois se investe tempo,
treinamento, tecnologia e criacdo de novos produtos para que o cliente corresponda em
lucratividade. Logo, a rentabilidade passa de crescente para decrescente, a ndo ser que se
tomem medidas para que ele volte a ser rentavel. Caso contrario, é desnecessario para a
organizacao.

O marketing de relacionamento ocupa esta lacuna, favorecendo a fidelizacdo do
cliente, trazendo o cliente mais proximo da organizacdo e tornando-o fiel mesmo com a
intensa insercéo de novas marcas no mercado. Para Gronross (1994), o relacionamento cliente
e empresa, postulado em aspectos de importancia para o cliente, permite que os clientes sejam
menos sensiveis ao preco, pois percebem o servigco como um resultado satisfatorio e ndo um

custo desnecessario.
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2.1.3 Marketing de Relacionamento

Segundo Gronroos (1999), o marketing de relacionamento partiu das raizes do
marketing e oferece nova abordagem para as relacGes entre seus atores. Trata-se de uma
filosofia que relaciona, através da cooperagdo e da confianca, todos os integrantes da cadeia
do marketing. Assim, o marketing de relacionamento € muito maior que as relagdes de
parcerias feitas por vendedores e clientes, pois implica comprometimento da empresa em se
tornar atraente para o consumidor. Superior as trocas, € um estado de espirito.

Para Sheth e Kellstadt (2002), o marketing de relacionamento surgiu como um novo
paradigma popular na década de oitenta, devido a mudanca de foco da aquisi¢cdo para retencdo
dos clientes, pois manter o cliente € mais dificil que buscar um novo. Manter o cliente
depende de muitos aspectos relacionados com o marketing de relacionamento. Neste sentido a
ferramenta CRM (Customer Relationship Management) antecipa as necessidades dos clientes,
reline de maneira integrada varios processos, um sistema de gestdo com foco no cliente.

De tal modo, “os objetivos do marketing de relacionamento sdo a constru¢do e a
manuten¢do de uma base de clientes comprometidos que sejam rentaveis para a organiza¢ao”
(ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 139), Apo6s iniciarem o relacionamento com a empresa, 0S
clientes estdo mais propensos a adquirirem produtos e servicos de qualidade e se tornarem
fiéis. E é através dos lucros dos clientes leais que a empresa pode vir a crescer. Mas, 0s
clientes somente se tornam leais se perceberem maior valor de uma empresa em relacdo as

demais. A Figura 2 mostra a piramide que contém a meta do marketing de relacionamento.

Figura 2: Metas do marketing de relacionamento
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/ Reter \
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Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p. 140).
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De acordo com Gronroos (1999), existem sete aspectos importantes para o marketing
de relacionamento. O primeiro refere-se a impossibilidade de predeterminar um conjunto de
variaveis de marketing. Quando ocorre a interagdo com o cliente essa deve ser feita levando
em consideracdo a criacdo de impacto e a sua satisfacdo, independente de onde a empresa
estiver. O segundo ponto consiste na empresa ndo confiar em um produto pré-fabricado; deve
usar o cliente, o tempo do cliente, as pessoas e a tecnologia a fim de que o servico satisfatorio
ocorra. O terceiro ponto de vista estabelece que o departamento de marketing ndo deve estar
apartado; ele deve ser estendido a todos, todos devem estar atentos e preocupados com 0s
clientes. O quarto ponto consiste no treinamento interno do seu marketing. O quinto ponto
mostra que as decisdes e atividades de marketing ndo devem usar apenas 0s instrumentos
tradicionais de marketing; devem aprofunda-los e enriquecé-los com informacdes individuais
sobre o problema. O sexto, a empresa deve monitorar o seu universo de clientes com base nos
relatos e informacOes acerca da interacdo entre funcionérios e clientes. O sétimo busca o
relacionamento entre empresa e clientes. Assim, o produto do marketing de relacionamento
passa a ser a experiéncia do cliente com a empresa.

Para Webster Jr. (1992), as organizacfes que ndo conseguirem atuar com o foco no
cliente desaparecerdo. Esse foco pode exigir um gradativo e constante aumento em
investimentos e em tecnologia da informacdo. A implementacdo desta estratégia que visa
atender as necessidades dos consumidores exigira habilidades em relacionar-se com diversos
setores da cadeia do marketing. Por conseguinte, a empresa sera definida por sua competéncia
técnica e por seu conhecimento e nao pela quantidade de fabricas e escritdrios que possui.

Gronroos (2009, p. 36) explica que o cliente, ao relacionar-se com a empresa,
apresenta trés perfis diferentes de interacdo: o perfil transacional, que busca solugdes para as
suas necessidades, paga um preco justo e ndo aprecia abordagens no intervalo de suas
compras; o perfil relacional ativo, que deseja um contato direto da empresa e quando nédo
ocorre fica insatisfeito; e o perfil relacional passivo que gosta de saber que a empresa dispde
de canais para a sua interagcdo, mas raramente participa delas.

De acordo Mckenna (1992), tudo comeca pelo consumidor, a hierarquia de valores,
dados empiricos, referéncias obtidas de propagandas; é ele quem define o que é mais
importante no momento da aquisicdo de um bem ou servi¢co, e compara empresas entre elas.
Nesse contexto, 0 posicionamento do marketing é crucial para as empresas.

Ribeiro, Grisi e Saliby (1999), a demanda do mercado atual configura um mercado
exigente. Por um lado, as empresas langam no mercado grande diversidade de novos

produtos, por outro lado, com o avan¢o tecnoldgico, os consumidores tém maior acesso as
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informac0es relevantes sobre cada produto e tendem a estar mais informados que antes. Nesse
contexto, o marketing de relacionamento busca a fidelizagdo dos clientes em relagdes de
longo prazo, apesar das constantes oscilacdes do mercado e o livre acesso as informacdes.
Portanto, 0 marketing de relacionamento proporciona um conjunto de ideias que, se
aplicadas nas organizagGes, promovem a fidelizacdo dos clientes. As empresas precisam
perceber que conquistar os clientes é o processo inicial para a sua entrada no mercado. Porém
clientes fidelizados permitem rentabilizar a carteira que existe na organizacdo e amplia-la
gerando maiores lucros. Assim, o setor bancario utiliza o marketing de servigos e de
relacionamento para obter seus melhores resultados junto aos clientes, potencializados, entre

outros aspectos, através da inclusao financeira.

2.2 INCLUSAO FINANCEIRA

Para Sarma (2010), existem muitas discussdes sobre a relacéo entre o desenvolvimento
financeiro e o crescimento econémico. Porém, ha poucas discussdes sobre o desenvolvimento
financeiro como fator implicador para a inclusdo financeira. Mesmo em sistemas financeiros
bem desenvolvidos, certos segmentos da populagéo ficam fora da formalidade financeira. Ter
um sistema inclusivo € interessante por trés fatores: o primeiro, pois facilita a alocacdo
eficiente de recursos produtivos; o segundo, pois 0 acesso a servigos financeiros pode
melhorar significativamente a gestdo das financas; e o terceiro, pois ter um sistema com
inclusdo financeira pode ajudar a diminuir as fontes informais de crédito, que muitas vezes
tendem a ser exploradoras. Portanto, um sistema financeiro com inclusao financeira aumenta
a eficiéncia e o bem-estar das pessoas fornecendo caminhos para préaticas da poupanca, de
seguros e enfim uma maior quantidade de servicos financeiros eficientes e para todos.

O interesse pela inclusao financeira é enorme, visto sua magnitude quanto a tematica e
interesse  mundial. Por isso diversos paises e inclusive as organizacdes financeiras
multilaterais como o Banco Mundial (BM) e o Fundo Monetério Internacional (FMI) buscam
fomentar a inclusdo financeira por meio de prescri¢cdes de politicas e diretrizes que possam
favorecé-la (SARMA, 2010).

No Brasil, ndo diferente de outros paises a inclusdo financeira € um dos objetivos do
Banco Central do Brasil (BACEN), 6rgao executivo do Sistema Financeiro Nacional (SFN),
responsavel por emitir a moeda, executar a compra e venda de titulos federais, receber os
depdsitos compulsérios do sistema bancéario, ser o depositario das reservas internacionais do

Brasil e fiscalizar e aplicar as penalidades as instituicdes financeiras. O BACEN busca a
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promocdo do sistema financeiro inclusivo, o desenvolvimento econdmico do Brasil e a
reducdo da desigualdade social, e o faz através do fortalecimento do principal canal de
politica monetéria, o sistema financeiro.

E no sistema financeiro que atuam os bancos comerciais, instituicBes que
disponibilizam os produtos e servi¢os bancérios a populagdo. Porém, ter apenas 0 acesso aos
produtos e servigos ndo garante a incluséo. A inclusdo financeira ocorre quando a utilizagéo
dos produtos bancéarios tem resultado positivo para o consumidor, quando ndo compromete
totalmente a renda para serem adquiridos.

Para o BACEN (2011, p. 8), a inclusdo financeira ¢ “o processo de efetivo acesso e
uso pela populagdo de servicos financeiros adequados as suas necessidades, contribuindo para
sua qualidade de vida”. A contratagdao de produtos financeiros que excedem o orcamento e
levam ao pagamento de juros por atraso, multas por inadimpléncia sdo elementos que causam
desconforto e ndo geram a inclusdo. Entretanto, a utilizacdo dos produtos e servicos
financeiros com planejamento e no canal adequado ao cliente sdo fatores de inclusdo
financeira. Portanto, para o cidadao ser incluido, é preciso que ele tenha acesso, pelo menos, a
um canal de atendimento, que pode ser a agéncia, a internet, o telefone ou demais canais
disponiveis.

Conforme Bader e Savoia (2013), cerca de 90% das transacdes financeiras realizadas
no Brasil sdo feitas em canais eletrénicos. Os grandes bancos do pais ja se reestruturaram para
configurar a nova logistica bancaria pautada na convergéncia e mobilidade. Os canais
bancéarios e ndo bancéarios se unem e alteram a tradicional distribuicdo de servigos que passa a
incluir a baixa renda e se orientar para a virtualizacéo.

Para Cordova, Diniz e Gonzalez (2014), a inclusdo financeira permanece com
nlmeros consideraveis para seu avango no Brasil. Os mais pobres sdo 0s que menos utilizam
0s servicos bancarios e sdo, portanto, na sua grande maioria excluidos. Para esta populacéo, a
estratégia voltada para 0 acesso aos servicos bancéarios através de lotéricas, celulares e politica
especifica, como as microfinancas, sdo meios de proporcionar a inclusdo financeira.

Um dos possiveis acessos aos servicos bancarios, conforme Cernev, Jayo e Diniz
(2009) sédo os correspondentes bancérios, lotéricas, que sdo pontos de servi¢os bancarios que
atuam por meio de parcerias entre bancos e uma variedade de estabelecimentos varejistas,
suportados por tecnologia especifica. Esse canal de atendimento permite as instituicoes
bancarias promoverem um atendimento para 0S Servi¢os que S0 Menos rentaveis, como

pagamentos de boletos. Ainda inclui segmentos até entdo excluidos pelo sistema, que sdo 0s
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analfabetos e 0s que ndo utilizam os servigos bancarios. Assim ganham os menos favorecidos
e também as institui¢des bancarias.

O acesso pelo telefone também contribui para a inclusdo financeira. Sabe-se que a
forma de comunicacdo mais difundida entre todas as classes sociais é atraves da utilizacdo do
telefone celular. Verificando a intensa quantidade de individuos que utilizam o telefone
celular e a inclusdo digital que proporciona aos seus usuarios, percebe-se uma oportunidade
de ampliacdo da capilaridade de atendimento dos servi¢os bancarios via tecnologias de
mobilidade digital, que acaba por promover a inclusédo financeira de milhares de pessoas em
todo o mundo (CORDOVA; DINIZ; GONZALEZ, 2014). Assim, o mobile banking
compreende um conjunto de servi¢os bancérios méveis que envolvem o uso de tecnologias e
dispositivos portateis conectados a internet e que permitem aos usuarios a realizacdo de
mobile payments, outras transacdes bancarias e demais servigos financeiros (CERNEV;
JAYO; DINIZ, 2009).

Quanto as politicas especificas, que também sdo importantes agentes para a inclusdo
financeira, estas devem ter o desafio de manter-se na medida certa, pois 0 excesso de
regulamentacdo pode vir a aumentar 0s custos nas transacfes e inibir a iniciativa de agdes
voltadas para a incluséo financeira. O governo tem papel crucial para incentivar a inclusdo e
realizar a prevencéo de crimes financeiros que atingem todas as classes sociais, em especial as
mais necessitadas. Ele deve estabelecer regulamentacGes que estimulem e obriguem as
instituicGes bancérias e demais instituicGes, como as lotéricas ou os branchless banking, a
realizar estratégias para diminuir os riscos financeiros, seja o risco sistémico ou o de mercado.
As novas tecnologias devem estar caminhando para o avanco na seguranca financeira de seus
usuérios e da economia bancéaria (CERNEV; JAYO; DINIZ, 2009).

Uma das politicas que promovem a seguranca do sistema e a inclusdo dos menos
favorecidos € a politica voltada para as microfinancas. Para o BACEN (2009), as
microfinancas sdo servigos financeiros de pequenos valores que, através de metodologias e
tecnologias préprias, atendem financeiramente os mais excluidos do sistema bancario.

Contudo, ainda segundo Cernev, Jayo e Diniz (2009), o avango com a incluséo
financeira ocorrido nas Gltimas décadas ocasionou diversas inovacgdes que foram incorporadas
aos processos e produtos bancarios e permitiram a reducdo dos custos deste setor, enxugando
a maquina administrativa, gerando maior eficiéncia para o setor, agregando valor e incluindo
os clientes menos favorecidos através de novos canais de distribuicdo de servigos. Isto &,

somente o desenvolvimento financeiro voltado para a inclusdo financeira promovera acoes
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voltadas para a utilizacdo de canais, com acesso mais faceis para o segmento menos
favorecido e implicara melhores avangos na inclusao financeira brasileira.

Porém, conhecer como os clientes utilizam os canais disponiveis é importante para
saber onde as instituicdes podem melhorar seu atendimento e, em consequéncia, fomentar a
inclusdo financeira para 0s menos favorecidos. Para conhecer o acesso aos canais de
atendimento bancério, faz-se indispensavel saber quais sdo os atributos para a escolha de cada

canal de atendimento utilizado.

2.3 ATRIBUTOS PARA A ESCOLHA DE CANAIS DE ATENDIMENTO

Os canais de atendimento sdo utilizados por diferentes grupos de pessoas. Nestes
canais sdo prestados servicos financeiros diversos que prezam a qualidade e esta é definida
por quem utiliza o canal. Conforme Froemming (2002), para qualificar a importancia da
qualidade nos servicos € necessario definir quais séo os atributos levados em consideracao por
guem utiliza os servigos. Os atributos sdo relacionados as exigéncias e expectativas dos
usuarios. “Exigéncias e expectativas sdo formalizadas num conjunto de atributos de
desempenho. Estes atributos captam importantes aspectos de como o consumidor julga um
produto ou empresa” (FROEMMING, 2002, p. 82).

Ainda segundo Froemming (2002), os atributos sdo parte integrante dos processos de
avaliacdo da satisfacdo do consumidor, ainda que alguns atributos possam ser determinantes
para a escolha, e outros no.

Os atributos refletem uma correlagdo entre as atitudes do consumidor e alguns
produtos/servicos e com a totalidade dos produtos/servicos disponiveis. Alguns métodos sdo
utilizados para identificar os atributos: primeiro, as técnicas que utilizam perguntas diretas
usualmente identificam melhor os fatores; segundo, perguntas dicotdmicas facilitam sua
caracterizagdo; terceiro, os atributos objetivos sdo melhores determinantes que os subjetivos
(ALPERT, 1971 apud FROEMMING, 2002).

Para Espinoza e Hirano (2003), a importancia dos atributos também pode depender
das percepcOes dos individuos, as quais podem ser seletivas ou relativas. Seletivas, pois 0s
individuos tém a tendéncia de captar somente as informacdes que lhes sdo importantes. Ja as
percepcoes relativas diferenciam-se conforme as experiéncias e expectativas dos individuos.

Assim, a escolha de determinado canal depende da percepcdo dos individuos sobre o
canal escolhido. A percepcdo pode ser tanto por uma tendéncia de utilizagdo em massa de

meios eletrénicos ou pela opcdo de atendimento pessoal em virtude de relacionamentos
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estabelecidos com funcionérios da agéncia. Os canais como opgao para o atendimento sdo:
agéncia, ATM, telefone, internet e outros. Contudo, perceber a existéncia do canal disponivel
e utiliza-lo é mais dificil para o individuo do que parece ser.

Em relacdo aos canais eletronicos, como a internet, para Albertin (1998), este ndo €
um mercado irreal e teorico; ele é inevitvel, sua continua proliferacdo e evolucdo ira
modificar constantemente a economia. E um canal utilizado de acordo com alguns aspectos:
1) adogdo em massa pelo mercado; 2) disponibilizacédo de sistemas eletronicos de pagamento;
3) atencdo a privacidade e seguranca dos individuos e do sistema; 4) boas relacbes com 0s
clientes; e 5) e aos aspectos de implantacao.

Em relacdo ao primeiro aspecto — ado¢do em massa pelo mercado — para Albertin
(1998), ndo esta claro que este processo foi concluido e sim que esta aos poucos acontecendo.
Para que ocorra, € necessaria a existéncia de fatores, como boa infraestrutura para sua
utilizacdo, custos baixos, objetivo percebido pelo individuo, curva de aprendizagem e o
avanco sobre as resisténcias pessoais.

O segundo aspecto esta relacionado ao sistema eletrénico de pagamento que surgiu
com a utilizacdo do cartdo de crédito e evoluiu para um sistema completo de transferéncia
eletronica de fundos. Séo de trés tipos: transacdes estabelecidas através da troca de moeda
eletronica por dinheiro; pagamentos adiantados atraves de cartGes que armazenam o dinheiro;
e o crédito ou pés-pagamento, quando é verificada a existéncia de fundos antes da compra
(ALBERTIN, 1998).

O terceiro, referente aos aspectos de seguranca e privacidade, é um fator de problemas
e preocupagdes que levam a n&o utilizagdo. Os clientes sdo relutantes em fornecer seus dados,
porém é através desses dados que muitas estratégias podem ser customizadas para melhorar o
atendimento por este canal. Duas sao as formas para lidar com esse problema: conscientizacdo
dos individuos sobre os beneficios, e a oferta de incentivos materiais para atrair os clientes
para este canal (ALBERTIN, 1998).

O quarto — boas relagdes com os clientes — iniciou-se com a utilizagdo do ATM e pelo
home banking, que mostrou aos bancos a reducao de sete vezes 0s custos em comparagao com
o atendimento da tradicional agéncia. Porém, diminuiu a rentabilidade com a venda de
produtos, conduzindo a transformacdes nesses dispositivos que pudessem também ofertar
produtos e entender as demandas financeiras de seus usuarios (ALBERTIN, 1998).

Em relacdo ao quinto aspecto - implantag&o - a tecnologia por si s6 ndo cria vantagens,
ela deve se integrar ao sistema de gerenciamento de novas ideias e avancar sobre resisténcias

em sua utilizacdo. Assim, os aspectos que equilibram a implantacdo do comércio eletrdnico
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sdo estabelecidos entre a estratégia voltada para a tecnologia, atraves da tecnologia presente
nos processos organizacionais e pela relacdo benéfica entre a tecnologia e as pessoas
consumidoras dos sistemas.

Para Morgado (2003), o comportamento de quem utiliza a internet concentra-se em
trés grupos: o perfil do consumidor, nas motivagdes para a utilizacdo da internet e em relagéo
as atitudes de quem utiliza. Em relagdo ao primeiro grupo, a escassez de tempo é um aspecto
crucial para quem utiliza a internet; o conhecimento sobre tecnologia e como utilizar a
internet também faz parte do perfil de quem utiliza a internet. J& as motivacGes para a
utilizacdo contemplam o usuério que utiliza muito a internet e est4 acostumado a utilizar os
meios eletrénicos; esses se tornam mais motivados a utilizar estes meios. As atitudes que
contemplam os aspectos de preservacdo da seguranca e protecdo a privacidade, além da
propaganda instrutiva sobre determinada marca, também promovem o interesse na utilizacéo.

Conforme Seger (2007) existe uma parcela de clientes que ndo percebe positivamente
a automacdo bancéria. Preferem o atendimento humanizado e apresentam inseguranga na
utilizacdo desse meio em virtude da falta de confianca, descrédito na eficiéncia e auséncia de
seguranca com a utilizacdo desse meio eletronico.

Segundo Oliveira (2000), os fatores que causam desconfianga nos canais eletrénicos
sd0: a auséncia de elementos tangiveis no acesso aos meios eletrdnicos que comprovem sua
utilizacdo; a auséncia de explicacGes sobre a correta utilizacdo desses canais e, sobre 0s
motivos para a sua utilizacdo; e o papel da midia alertando sobre os perigos. Esses fatores
acabam por afastar os clientes dos meios eletrénicos.

Para Shih e Fang (2004), a estratégia mais valiosa para melhorar o0 acesso aos
dispositivos moveis é a educacdo através da inovagdo. Para 0s autores, 0S usuarios estdo
acostumados com o banco tradicional e, embora as pessoas percebam as vantagens com a
utilizacdo da internet banking, poucos a experimentam. Consequentemente, ndo conseguem
perceber a internet banking compativel com seu estilo de vida. Um individuo mais confiante

em suas habilidades no canal eletrénico é mais inclinado a utiliza-lo.

2.4 O SETOR BANCARIO E OS CANAIS DE ATENDIMENTO

O setor bancario tem apresentado avancos no emprego de tecnologias da informagéo.
Para Frischtak (1992), os bancos comerciais tém utilizado equipamentos para 0
processamento dos dados intensamente. Os primeiros computadores neste setor no Brasil

foram instalados na década de 60. Apos, expandiu-se a instalacdo dos equipamentos de grande
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porte na década de 70. No final dessa mesma época, introduziu-se a automatizacdo das
agéncias. Contudo é relativamente recente a automacao dos servicos de apoio administrativo e

investimentos na area de telecomunicacGes nas agéncias bancarias.

Assim, sejam pelo seu novo ambiente ou por forca dos demais setores, o setor
bancario € um dos mais afetados pela nova realidade de mercado e comércio
eletronicos. Essa situacdo tem exigido dos bancos um grande esforco para a
assimilacdo e a utilizacdo das tecnologias de informacdo referentes a comércio
eletrdnico, na sua operacionalizacdo e na sua estratégia competitiva (ALBERTIN,
1999, p. 65).

A automacdo bancaria também alterou a gestdo bancaria, pois foi impulsionando a
diminuicdo dos custos voltados a contratacdo de méao de obra e ampliando os investimentos
voltados a tecnologia da informacéo, aumentando a eficiéncia bancéria. Isto levou a uma nova
configuracdo nas agéncias bancéarias: de agéncias repletas de funcionarios para agéncias
enxutas de recursos humanos e com grande capacidade em tecnologia de informacéo,
agilidade nos processos e resposta rapida a demanda dos clientes. Para Matthew et al. (2000),
se anteriormente para realizar uma TED (transferéncia eletronica disponivel) era necessério ir
até a agéncia, hoje é possivel realiza-la da propria residéncia contando apenas com um
computador que tenha acesso a internet. Assim, um numero crescente de clientes interage
através da tecnologia ao invés de buscar o resultado através do atendimento pessoal.

Para Cernev, Jayo e Diniz (2009), o setor bancario € um dos setores que mais utiliza a
tecnologia da informacdo. Percebe-se nitidamente em sua evolucdo histérica a integracdo
entre os produtos, processos e canais de distribuicdo que visam melhorar a eficiéncia
operacional e agregar valor para os clientes. A tecnologia acaba por fundir-se no setor

bancario e dele se apropriar integralmente.

Os bancos séo considerados as organizacGes que tradicionalmente realizam grandes
investimentos em TI e tém seus processos, produtos e servicos fundamentalmente
apoiados por essa tecnologia. Isso tem permitido que os bancos também sejam vistos
como organizagdes que estdo se preparando e contribuindo para o surgimento de
uma economia digital (ALBERTIN, 1999, p. 74).

Assim, o sistema financeiro atua impulsionando a economia digital através do
lancamento constante de servigcos que visam aumentar o acesso tecnolégico por parte da
populagdo. As self-service-technologies (SSTs), que sdo tecnologias do autoatendimento,
permitem aos clientes usufruirem de um servico independente e sem a necessidade de um

funcionario para auxilid-lo. Complementando, para Pohjola (2002), as empresas precisam
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implementar mudancas em suas estratégias e em seu operacional para que 0S processos
possam resultar em beneficios de inovagfes tecnoldgicas. Neste sentido, a tecnologia de
informacdo ndo é diferente de qualquer outra tecnologia, pois incentivos adequados para o
investimento precisam ser postos em pratica para que eles possam lograr éxito.

O setor bancério aumenta sua capilaridade atendendo através da tecnologia diferentes
segmentos de clientes. Conforme Bader e Savoia (2013, p. 208):

Se, nos ultimos 200 anos, o sistema bancario brasileiro conseguiu atender
diretamente a pouco mais da metade da populacdo do Pais, um novo desenho
logistico no setor esta se desenvolvendo para atingir o restante do mercado nas
préximas 200 semanas.

Naturalmente contando que a forma de atendimento se altere, pois

é cada vez mais evidente que a inovagdo tecnolégica promova continuo avango na
forma como a empresa interage com seu cliente. Estas interacBes sdo baseadas e
deverdo tornar-se um critério-chave para o sucesso do negdcio a longo prazo
(MATTHEW et al., 2000, p. 50).

Com as diversas possibilidades langadas pelos meios eletronicos, ocorreram muitas
mudangas na rede. “Toda essa transformacgao nao foi acompanhada com a mesma velocidade
pelos bancos” (ROXO, 2011, p. 73). “Fica claro que o mundo das redes sociais,
compartilhamento de musicas e opiniGes e jogos 3D ndo conversa amigavelmente com o
mundo do seu internet banking, mais quadradao e controlado” (ROXO, 2011, p. 73).

Apesar dessa reputacdo os bancos de varejo sdo os mais avangados mundialmente.
Este sucesso foi conquistado com base em dois fatores: investimentos em tecnologia durante o
periodo inflacionario; e a estrutura monolitica sobre a qual se construiram os canais de acesso
aos bancos, como o caixa eletronico. Logicamente que séo plataformas muito distintas das
utilizadas em iTunes e no Facebook; estas sdo nativas da internet enquanto que as plataformas
bancérias sdo extensdes dos canais eletrénicos mais antigos, como o0 ATM (ROXO, 2011, p.
73).

Os bancos de varejo podem estar diante deste tipo de dilema no momento. As
tecnologias, que propiciaram a explosdo do uso da internet em dispositivos como
tablets, smartphones, geladeiras, automdveis e console de videogames, podem tornar
os bancos irrelevantes nas interagdes do consumidor no mundo virtual (ROXO,
2011, p. 75).
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A forma como a empresa responde as demandas dos clientes se altera constantemente.
O que era necessario anteriormente hoje se modifica, pois 0s recursos Sao escassos e as
necessidades infinitas. Nas instituicbes financeiras ndo é diferente, pois com a crescente
utilizacdo dos meios eletronicos pelos clientes, as empresas também passam a dispor de
diferentes canais para que os clientes possam utilizar o meio eletrénico que mais Ihes convém,

assim:

A logistica bancéria, em especial aquela baseada nos canais eletrdnicos de
atendimento, cumpre papel fundamental na oferta dos produtos e servicos aos
consumidores. A diversificacdo dos canais bancarios promove uma constante
dinamizacdo da prestacdo dos servicos financeiros e cria um novo cenario
concorrencial no setor, em que agentes financeiros e ndo financeiros atuam em
conjunto, alterando o paradigma tradicional de distribuicdo e prestacdo de servicos,
que passa a se orientar para a virtualizacdo e a inclusdo financeira (BADER;
SAVOIA, 2013, p. 209).

Segundo a FEBRABAN (2013), os ultimos anos favoreceram a expansao do sistema
financeiro brasileiro aumentando a bancarizacdo da sociedade economicamente ativa. O
crescimento da classe C acelerou a procura pelo crédito, investimentos em meios de
pagamentos. Em relagdo a taxa de bancarizacdo, o Brasil tem uma taxa de 56% equiparada as
taxas de alguns paises emergentes, como Turquia e India, porém fica inferior se o
desempenho for comparado aos paises do primeiro mundo, como EUA, Alemanha e Reino
Unido que apresentam taxa de 97%.

A pesquisa da FEBRABAN sobre a tecnologia bancéria publicada em 2013 mostra
diversos indicadores acerca do sistema financeiro brasileiro. Assim, por um lado os brasileiros
demandam maior acesso ao crédito e aos investimentos; por outro lado, as instituicdes
financeiras vém ampliando a abrangéncia de sua atuacdo, através do aumento dos pontos de
atendimento e melhorias dos meios virtuais.

Para a FEBRABAN (2013, p. 18):

O relacionamento dos bancos com seus clientes é parte fundamental do sucesso ou
fracasso de suas estratégias. A disponibilizacdo de canais e mecanismos para que 0s
clientes possam realizar as transacOes desejadas e interagir com as instituicdes é
essencial para viabilizar ndo apenas o neg6cio, mas também para aumentar a
confianca dos clientes e facilitar o uso dos produtos e servigos contratados.

Para Coughlan et al. (2002, p. 20), “um canal de marketing ¢ um conjunto de
organizagOes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou

servi¢o para uso ou consumo”. Um canal de atendimento bancario € um canal de marketing,
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pois € através dele que o consumidor final pode ter acesso ao servico que a instituicdo
financeira oferta.

Para Zeithaml e Bitner (2003, p. 306), “os canais de servigos sao quase sempre diretos,
se nao para o cliente, ao menos, para o intermedidrio que vende ao cliente.” Por exemplo, os
canais de atendimento eletrénico ndo dependem diretamente das pessoas para prestarem o
servigo, sendo mais diretos.

Conforme Bateson e Hoffman (2001), muitas empresas negligenciam a importancia do
atendimento telefonico, pois ndo observam nem prezam pelo bom atendimento em todos 0s
canais disponiveis para o cliente. No entanto, as pessoas de contato sdo produtos, e a maneira
como atendem seus clientes refletird no conceito da empresa para o consumidor do servico.

Conforme Mckenna (1992, p. 10):

[...] em um mundo de producdo flexivel, a contrapartida é o marketing flexivel. A
tecnologia vem primeiro, a capacidade de comercializar vem depois. A tecnologia
envolve capacidade de adaptacdo, programacdo e customizacdo; em seguida, vem o
marketing, que faz essas qualidades chegarem aos clientes.

Para Pires e Costa (2001, p. 60):

A evolugdo da tecnologia e da informacdo estd norteando estrategicamente 0s
segmentos empresariais, sociais e culturais na virada do milénio. Para a indistria
bancaria isto ndo seria diferente, pois a combinagéo da tecnologia com a informacgéo
estd disseminando novas formas de atuacdo, num mercado altamente especializado,
competitivo e regulamentado.

De acordo com a publicagio da FEBRABAN (2013), o cenério brasileiro esti
aumentando gradativamente o percentual de acessos aos canais eletrénicos, equiparando com
os demais canais disponiveis. Em 2013, a internet banking e o mobile banking foram os
principais canais de acesso para os clientes bancarios, representando cerca de 41% de todas as
transagBes bancérias. Paraa FEBRABAN (2013, p. 20):

E possivel notar uma representativa presenca do mobile banking em 2013, que
registra 6% do total de transacGes realizadas nesse ano, e com um crescimento
médio de 270% nos Gltimos cinco anos. Como consequéncia, a representatividade
dos ATMs cai de 31% em 2009, para 23% em 2013, e a agéncias de 16% para 10%.
E importante destacar que, embora os canais mais tradicionais como agéncia, ATM
e call center estejam perdendo participacdo no total de transacdes bancarias, todos
continuam apresentando um crescimento médio anual no nimero absoluto de
transacoes.
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2.4.1 Agéncia

O canal agéncia contempla o atendimento humanizado realizado pelos gerentes de
relacionamento e pelos caixas em seus guichés. Normalmente uma agéncia bancaria concentra
muitas pessoas em dias de pico, por exemplo, o dia da folha de pagamento dos funcionarios e
o0 dia do recebimento do beneficio dos aposentados. E nesses dias em particular sempre se
formam filas de espera para receber o atendimento. Para Bateson e Hoffman (2001), fazer os
clientes aguardarem o atendimento através da fila € um amortecimento na linha de producéo,

que é facilmente percebido como uma desagradavel e impaciente sensacao para quem espera.

242 ATM

O ATM € um dispositivo encontrado em diferentes lugares que permite 0 acesso aos
servicos bancarios. Consequentemente, diminui o fluxo de clientes no interior da agéncia,
aumentando sua seguranca e garantindo sua maior satisfacdo pelos servicos prestados em dia
de “pico”, considerados entre os dias 1° ao dia 10 de cada més. Este periodo ¢ considerado
critico para a agéncia devido a pouca margem de utilizacdo dos pontos de autoatendimento
existentes na parte externa da agéncia e ao pequeno nimero de caixas de atendimento
disponiveis no interior da agéncia. Isto provoca insatisfacdo por parte dos clientes, pois
estoura o limite de tempo permitido pelo PROCON (Programa de Orientacdo e Defesa do
Consumidor), nesses dias, que é de no maximo 45 minutos (ADOLFO; MAYER, 2008).

Para Adenoye e Omoregie (2013), o crescimento na implantacdo dos ATM se deve
pela capacidade em investir em TI, estratégia que minimiza os custos do atendente se
comparado ao ATM.

Segundo dados da FEBRABAN (2013, p. 13):

Para o caso dos terminais de autoatendimento (ATM), o crescimento no ndmero
total foi em torno de 2% ao ano. No entanto, 0 setor se preocupou ndo apenas com 0
aumento da quantidade, mas também na questdo de acessibilidade por meio de
ATMs com acesso para pessoas com deficiéncia. Embora numericamente o
crescimento anual do total de ATMs tenha sido em torno de 2%, a proporcdo de
terminais multifuncionais aumentou, assim como a quantidade de terminais
adaptados a pessoas com deficiéncia (PCD), que ja atinge 90% do total do parque
instalado.
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2.4.3 Telefone

O acesso aos servicos bancarios pelo telefone pode ser feito pelo cliente e da empresa
para o cliente. O individuo pode acessar uma rede de servicos pelo telefone, por este canal ele
pode consultar a fatura do seu cartdo, contratar empréstimos, realizar resgates e aplicacoes, e
simplesmente consultar o saldo de sua conta corrente. Para Oliveira, Rezende e Brito (2006),
0 setor de telecomunicagBes surgiu por volta da década de 80, denominado telemarketing. E
um canal de atendimento que oferece informacGes e servicos e também recebe criticas e
sugestBes dos clientes, promove a divulgacdo da marca. Para as instituicdes é uma forma

rapida e de baixo custo realizado através do aparelho telefonico.

2.4.4 Internet

Para Gronroos (2009), a internet é um canal orientado aos servicos e relacionamentos,
apesar de nao ser a empresa que faz o primeiro contato com o cliente, pois é o cliente em
potencial que se interessa em utiliza-la. Dessa interacdo pode surgir o relacionamento.
Conforme Proenca e Silva (2008), a lacuna no atendimento restrito ao horério de atendimento
das empresas é solucionada pela internet, pois os clientes tém a necessidade de utilizar o
banco na hora que melhor lhes convier. Isso permite as empresas economia de custos e de
tempo. Por outro lado, a internet banking € seletiva, pois o publico que a demanda tem maior
interesse em conhecer profundamente os produtos/servi¢os que contratam. Assim, 0 banco
pode identificar potenciais clientes de acordo com a area geografica que utilizam, formando
um banco de dados necessario para a prospeccdo de novos e manutencdo dos ja existentes
clientes.

Conforme estudo publicado pela FEBRABAN (2013), o acesso as operacdes
financeiras € maior no site da instituicdo financeira, entretanto pelo mobile bank a maioria da
movimentacdo esta centrada em operagdes de consulta. Essa percepcao esta atrelada a trés
argumentos: as questdes culturais relativas a geracdo de clientes; a percepcdo de seguranca,
relativa ao software (roubo de informacdes) e ao hardware (roubo do aparelho); e ao préprio
crescimento das operagdes propostas pelo acesso facil aos dados bancérios na palma da méo
do individuo. Porem a referida pesquisa analisa que também sdo realizados servicos

financeiros pelo mobile bank, uma tendéncia crescente.
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2.4.5 Outros Canais

Segundo Klein e Mayer (2011), a revolucéo atual € o mobile banking, através do qual
transacdes financeiras sdo feitas pelo uso de telefones celulares. O dinheiro mével ou
esquemas bancérios sem agéncias estdo brotando em todo o mundo. Trata-se de uma
tendéncia global que permite a todas as classes sociais 0 acesso. Outro canal é 0 acesso ao
banco através de lotéricas. Esse canal, assim como a mobile banking, também favorece a
inclusdo financeira.

O acesso aos servicos bancérios pelo telefone é um aliado para a inclusdo financeira,
pois a maioria da populacdo tem celular e com ele pode acessar os aplicativos
disponibilizados pelos bancos. As lotéricas sdo opcBes simplificadas para iniciar a
bancarizagdo, pois permitem pequenos sagques e pagamentos. Entretanto, a agéncia, o telefone
e a internet sdo utilizados pelas pessoas que conhecem esses canais, logo sdo mais
bancarizadas. Enfim, a inclusdo financeira surge com 0 conhecimento proveniente da
utilizacdo saudavel e inclusiva dos canais.

Contudo, os canais de distribuicdo, a inclusdo financeira, os fatores determinantes, o
marketing de relacionamento e o de servigos embasaram teoricamente o estudo ao explicar o
cotidiano em uma agéncia bancaria e também subsidiar a analise dos canais em questdo, a

metodologia que vem a seguir explicita os aspectos metodol6gicos que norteiam o trabalho.



3 METODOLOGIA

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Quanto a forma de abordagem, a pesquisa segue tratamentos qualitativos e
quantitativos para identificacdo, levantamento e andlise dos principais fatores envolvidos na
escolha dos clientes do Banco Santander, na agéncia de ljui/RS, pelos diferentes canais de
atendimento. O enfoque é considerado qualitativo devido a interpretacdo dos fendmenos e a
atribuicdo de significados, realizados pelo autor. E também € quantitativo pela traducdo de
opinides e informacfes em numeros, para a classificacdo e anélise foram empregadas técnicas
estatisticas, tais como percentagem, média e correlacao (GIL, 2000).

Com relacdo aos seus objetivos, ela é descritiva, porque buscou expor os fendmenos
(preferéncia dos clientes pelos diferentes canais de atendimento), procurando descrevé-los,
classifica-los e interpreta-los. Além disso, ela objetiva analisar as relagdes entre variaveis,
apresentando as caracteristicas da populacao de clientes e a preferéncia de uma amostra deles,
sem o compromisso de explicar o fendmeno que descreve, embora sirva de base para tal
explicacdo (GIL, 2006).

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa caracteriza-se como bibliogréfica, e de
levantamento de dados (GIL, 2006). E bibliografica, pois foi desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos sobre a
tematica central investigada. E de levantamento (survey), pois se apuraram, por meio de
questionarios, as opinides dos clientes do banco sobre suas preferéncias pelos diversos canais
de atendimento. Seu delineamento € constituido em quatro fases: a) delimitacdo da unidade de
estudo (agéncia do Santander em Iljui /RS); b) coleta de dados; c) selecdo, andlise e

interpretacdo dos dados; e d) elaboracédo do relatério (GIL, 2006).

3.2 CONTEXTO DA PESQUISA

O Banco Santander S.A, conforme consta em seu site institucional (SANTANDER,
2015), é originario da cidade de Santander, na provincia de Cantabria/Espanha, e atua em
muitos paises h& mais de 150 anos. Sediado atualmente em Madri, na Espanha, esté entre as

maiores instituigdes financeiras do mundo, com capitalizacdo em bolsa.
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Sua operacgdo no Brasil iniciou-se em 1957 e, desde entdo, o banco vem aumentando
sua capilaridade de atendimento, adquirindo outros bancos e aumentando sua carteira de
clientes. Em junho de 2011, o banco tinha registrado R$ 407 bilhdes em ativos totais e em
torno de 24 milhdes de clientes e mais de 9,3 milhdes de contas correntes, com depdsitos a
vista. A rede de atendimento é composta de 3.728 pontos de venda, entre agéncias e postos de
atendimento.

A agéncia de ljui, inaugurada em 12 de agosto de 1985, é integrada por uma equipe
com 10 funcionarios e tem aproximadamente quatro mil clientes, distribuidos nas carteiras
‘pessoa fisica’ e ‘pessoa juridica’. Entre suas atividades principais, destaca-Se 0 de pagamento
da folha de pessoal de diversas empresas e hospitais.

Para fins da realizacdo do presente estudo, optou-se por trabalhar com a populacdo da
carteira de clientes com renda de até quatro mil reais, devido a boa experiéncia acumulada
pela autora deste trabalho no relacionamento com esses clientes. Do referido segmento,
selecionaram-se através de ferramenta interna do banco os clientes tomadores, que sdo 0s que
contrataram (no ultimo periodo) qualquer tipo de empréstimo, em algum canal de atendimento
e estavam na condicdo de correntistas ativos. Obtendo o universo deste extrato de 710

clientes.

3.3 COLETA E ANALISE DE DADOS

Uma vez que no contexto desta dissertacdo ndo foi possivel trabalhar com todo esse
universo, foi necessario delimitar uma amostra de pesquisa. Para determinar o tamanho da
amostra dos tomadores de crédito através de algum canal de atendimento, levou-se em conta o
nivel de confianca desejado e a margem de erro admitida. A formula utilizada para determinar

o tamanho da amostra conforme Rea e Parker (2000), é:

_ 2 pl(1-plIN
Z2p(1-p)l+(N-1)cE

onde C é a precisdo ou erro maximo admissivel em termos de proporgdes; Z é o nivel
de confianca em unidades de desvio padréo (intervalo desejado); p é a propor¢do do universo;
N é o numero de elementos na populagéo finita; e n € o nimero de elementos da amostra.

Para realizar o célculo definiu-se um intervalo de confianca desejavel de 92,82% e

uma margem de erro maxima de aproximadamente 7,18%, resolvendo a equacdo para C =
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0,0718%, Z = 1,80, p = 50% (percentual conservador que resulta na maior taxa de respostas
possivel) e n = 710. O resultado para n = 128,8, arredondando para 130 clientes.

Para Gil (2000) o instrumento utilizado no levantamento foi o questionario™
(APENDICE A) constituido de questdes fechadas, que foram respondidas por escrito e
também por meio de entrevistas aplicadas durante 0 més de novembro de 2014 pela autora
durante suas férias. Os respondentes foram selecionados através da amostragem nao
probabilistica. Nos quesitos submetidos aos respondentes, buscou-se conhecer suas
preferéncias na escolha de cada canal de atendimento: agéncia, ATM, telefone, internet e
outros canais.

As questdes formuladas foram definidas e fundamentadas com o auxilio de diversos

autores, conforme explicitado no Quadro 1.

Quadro 1: Identificacdo dos principais autores que contribuiram para a definicdo das
perguntas do questionario
Tema Questao Fonte
Intensidade de utilizagdo 1. Quais canais de atendimento vocé Hernandez (2004)
de canais utiliza e com que intensidade? Pires e Marchetti (1997)
Intensidade de 2. Com que intensidade cada um dos Zacharias, Figueiredo e Almeida

atendimento de seguintes canais de atendimento (2008)
expectativas efetivamente atende as suas Biscola e Lima Filho (2006)
expectativas? Rosa (2001)

Fiebig e Freitas (2011)
Oliveira e Forte (2009)

3. Vocé conhece todas as transagdes que
podem ser realizadas em cada canal?

Conhecimento sobre as
transacgdes nos canais

Disposicéo para conhecer

4. Qual canal vocé estaria disposto (a) a

Shih e Fang (2004)

melhor conhecer melhor?
Grau de confianca nos 5. Qual é o grau de confianga que vocé Seger (2007)
canais tem em cada canal? Albertin (1998)

Kauffmann e Marchetti (2008)

Solucgéo efetiva da
demanda

6. O quanto vocé considera que o
atendimento em cada canal
efetivamente soluciona a sua demanda?

Shih e Fang (2004)

Motivos da escolha

7. Quais os principais motivos
relacionados a escolha de cada canal de
atendimento, escolha trés opgdes e
marque com um (X) as alternativas
escolhidas.

Morgado (2003)
Seger (2007)
Albertin (1998)
Oliveira (2000)
Shih e Fang (2004)

Fonte: Elaboracgdo da autora com base em vérias fontes.

A tabulacédo dos dados foi efetuada em planilha Excel para entrada e processamento no

SPSS 17. O tratamento quantitativo dos dados constou basicamente do emprego de técnicas

de estatistica descritiva e de analise de correlagéo.

190 projeto de pesquisa foi registrado na Plataforma Brasil sob n° 668.616.
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Foi utilizado o coeficiente de correlagcdo linear simples (de Spearman), que mede o
grau da associacdo linear entre duas variaveis de escala métrica. E usualmente representado
por "r", assumindo valores entre -1 e +1. Quando r = 1, indica uma correlacgdo linear perfeita e
positiva entre as duas variaveis, ou seja, se uma aumenta, a outra invariavelmente também
aumenta, e vice-versa; quando r = -1, expressa uma correlacdo linear negativa e perfeita entre
as duas variaveis, ou seja, se uma aumenta, a outra invariavelmente diminui, e vice-versa; e,
quando r = 0, significa que as duas variaveis ndo estdo associadas linearmente, porém podem
estar seguindo uma associagdo "néo linear".

A andlise de correlacéo linear simples, ou seja, a comparacgdo, duas a duas, de todas as
combinagbes possiveis de respostas as questBes, teve a finalidade de avaliar o grau de
evolucdo direta ou inversa de cada par — tudo em nivel de significancia de 1%. E, com a
avaliacdo qualitativa, baseada no aprendizado com a prética bancéaria, foi possivel
compreender as respostas da correlacéo.

O capitulo seguinte abordara sobre o produto do estudo, que € o resultado da pesquisa

bibliogréafica e survey e também resultado das analises empiricas da autora.



4 O PRODUTO

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa e a interpretacdo dos
principais dados, o produto do estudo, que é constituido pela resposta dos trés objetivos
secundérios, que sdo: identificar, mapear e sistematizar as distintas razdes apontadas pelos
usuarios de servicos bancarios acerca de seus fatores determinantes para o atendimento na
relacdo ao banco; caracterizar os diferentes perfis de clientes de acordo com seus fatores
determinantes para os canais de atendimento; e, proporcionar uma base de informacdes para a
tomada de deciséo - a agenda de intervencgoes.

Porém, para complementar o produto, foram agrupados diferentes dados sobre o perfil
dos respondentes, com a finalidade de caracterizar a amostra estudada. Os dados utilizados
sdo: faixa etaria, género, estado civil, escolaridade, profissdo e anos de exercicio da profisséo.

Conforme o (Quadro 2).

Quadro 2: Perfil dos respondentes

Perfil Percentuais Analise
Género 55% masculino; 45% feminino. A maioria dos entrevistados é do sexo masculino.
52% tém até 40 anos; A maioria dos entrevistados tem até 40 anos, estdo em
Faixa etaria | 35% tém de 41 até 60 anos; fase ativa de trabalho, portanto sdo economicamente
13% tém idade maior que 60 anos; | ativos.
52% casados; 31% solteiros; Em relacdo ao estado civil, 52% dos clientes
17% unido estavel, divorciados, consultados séo casados e encontrando-se na fase de
Estado civil separados e vilvos. aquisicdo de patriménio, como veiculo, casa propria e

contratacdo de empréstimo para realizar algum sonho
financeiro, conforme aprendizado obtido com a pratica
bancaria.

Escolaridade

40% ensino médio; 25% superior
incompleto; 21% superior
completo; 14% pés-graduacao.

A escolaridade dos respondentes esta concentrada no
ensino superior e na pds-graduacéo (60%).

47% profissdes técnicas de
empresas privadas; 18% profissdes

As profissGes mais citadas na pesquisa sao as de cunho
técnico (47%), incluindo auxiliares administrativos,

Profisséo gerenciais de empresas privadas; técnicos em enfermagem, telefonistas, auxiliares de
9% profissionais da zona rural; 8% | cozinha e faxineiros.
profissionais da educagdo.
Anos de 50 % 1 a5 anos; 19% 6 a 10 anos; Quanto 20s anos no exgrcicio da profisséo,
profissao 15% 21 a 60 anos; 10% 11 a 15 pred(_)mlnam 0s com até 5 anos de trabalho (50%),
anos; 06% 16 a 20 anos. seguidos de 19%, com 6 a 10 anos.
48% 1 a 5 anos; Os entrevistados que tém até cinco anos de
25% 6 a 10 anos; relacionamento com o banco (48%), correspondem ao
13% 11 a 15 anos; grupo que concentra maior nimero de respondentes, 0s
Tempo de 0 . - TR
conta 9% 16 a 20 anos; quais na sua g[ande maioria, sdo clientes que iniciaram
5% 21 a 32 anos. a movimentag8o bancéria atraves da abertura de conta

para o recebimento do salario, conforme aprendizado
obtido com o exercicio da atividade bancéria.

Fonte: Elaboragdo da autora.
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Em relagdo a profissdo dos respondentes, para melhorar analisar os dados, foram
reunidos em cinco grupos: 1) profissional da zona rural que inclui produtores rurais e
engenheiros agrénomos; 2) profissional do setor pablico compreende os aposentados,
funcionarios publicos e militares; 3) profissionais de cunho técnico de empresas privadas sdo
os auxiliares administrativos, profissionais voltados aos recursos humanos das empresas,
chefes de cozinha, técnicos em informatica, enfermeiros, servigcos gerais, serralheiros,
auxiliares de lavanderia, faxineiros, técnicos em enfermagem, vendedores e telefonistas; 4)
profissionais da educacéo que sao os professores de ensino medio, universitario e estagiarios
da area e, 5) profissionais com funcao gerencial: gestores, coordenadores, diretores, lideres de
equipe, superintendentes regionais e engenheiros do trabalho. Contudo, 0 maior nimero de
respondentes ficou agrupado nos profissionais de cunho técnico.

A partir do perfil dos respondentes que sao em maioria: do sexo masculino, tém até 40
anos de idade, sdo casados, tém o ensino médio completo, sdo profissionais de cunho técnico,
tém até 5 anos de profissdo e até 5 anos de conta no Santander, agéncia ljui. E possivel unir
com o perfil, a compreensdo inerente ao exercicio da profissdo de bancario e a analise de
correlacdo para construir os principais resultados deste estudo que seguem nos proximos

capitulos.

4.1 FATORES DETERMINANTES PELA ESCOLHA DE CADA CANAL

Nesta secdo sdo apresentados os principais resultados apurados, tabulados e
processado, a partir dos questionarios de pesquisa (APENDICE A) sobre fatores
determinantes para a escolha de canais de atendimento de uma agéncia bancaria. A matriz de
correlacdo estd nos APENDICE B, C e D.

4.1.1 Agéncia

Com relagdo ao canal agéncia, 60% dos respondentes declararam que utilizam
“bastante — pontuacdo 4” e “totalmente — pontuagdo 57 esse tipo de atendimento.
Circunscritos nestas mesmas escalas de pontuacdo, 75,4% manifestam que tém tido suas
expectativas atendidas; 85,3% identificam seu grau de confianca no referido canal; e 80,8%,

avaliam como “bastante” e “totalmente” o quanto o canal tem solucionado suas demandas.
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No que se refere aos principais motivos pelos quais escolheram o canal agéncia, quase

90% dos clientes amostrados elegem em primeiro plano a credibilidade e a seguranca

(pontuacdo 4); e, na sequéncia, a transparéncia e a praticidade (pontuacdo 5), conforme

explicitado na Figura 3.

Figura 3: Principais resultados para o canal agéncia, a niveis de significancia de 1% e

magnitudes iguais ou superiores a 0,36

r=0,362

r=0,445

IUAG
4+5=60%

IAEAG
4+5=75%

GCAG
4+5=85%

r=0,477

r=0,434

r=0,588

ADAG
4+5=81%

MEAG
4+5=88%

Fonte: Elaboragéo da autora.

Na Figura 3, a soma das pontuacdes 4 e 5 sdo consonantes com os coeficientes de
correlacdo (r), os quais sao todos positivos e apresentam niveis de significancia e magnitudes
numéricas bem expressivas.

Essas correlagfes expressam o grau da associacdo linear bidimensional (duas a duas)
entre as variaveis/questdes. Isso significa que incrementos em uma variavel qualquer sdo
acompanhados por incrementos em todas as que forem significativamente correlacionadas
com aquela (e vice-versa). Em outras palavras, isso significa que, no caso em tela, estimulos
positivos introduzidos nas variaveis GCAG™, ADAG" e MEAG™ serdo acompanhados por

movimentos também positivos em IUAG e IAEAGY (e vice-versa). Assim sendo, a

"Grau de confianga no canal agéncia.

2Atendimento da demanda no canal agéncia.

Motivos para a escolha do canal agéncia.

Y“Intensidade de utilizacdo do canal agéncia.

BIntensidade do atendimento da expectativa no canal agéncia.
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otimizacgdo das respectivas repercussdes passa pela priorizacdo das intervengdes necessarias,
com base na grandeza numérica de cada coeficiente de correlagéo.

Nessas condicOes, a elaboracdo de um plano de melhoramento/aperfeicoamento da
intensidade de utilizacdo do canal e da intensidade de atendimento das expectativas, no
mesmo canal, deveria contemplar, em ordem decrescente de importancia, preferencialmente,
acoes e medidas em aspectos inerentes ao grau de confianga no referido canal (riagac.ccac =
0,445); ao atendimento efetivo da demanda (riaeac.apac = 0,434); e a credibilidade, a

seguranca, a transparéncia e a praticidade na interacdo com a agéncia (recac:meac = 0,362).

412 ATM

Com relacdo ao canal ATM, 62% dos consultados informam que o utilizam “bastante
— pontuagdo 47 e “totalmente — pontuagdo 5. Circunscritos nestas mesmas escalas de
pontuacgéo, 63% declaram que tém suas expectativas de atendimento atendidas; 45% revelam
gue conhecem as transacOes realizadas; 70%, que confiam muito; e, 64%, que tém sua
demanda atendida no referido canal.

Em relagdo aos principais motivos pelos quais escolheram o canal ATM, 76% dos
clientes amostrados elegem em primeiro plano a rapidez e a seguranca (pontuacéo 4); e, na
sequéncia, a agilidade e praticidade (pontuacdo 5), conforme explicitado graficamente na
Figura 4.

Figura 4: Principais resultados para o canal ATM, a niveis de significancia de 1% e
magnitudes iguais ou superiores a 0,36

IUATM
| 4+5=62% |
r=0,644 | r=0,386 r=0,377
IAEATM CTRATM GCATM ADATM
4+5=63% 4+5=45% 4+5=70% 4+64%
| r=0,36 |
| |
MEATM | r=0,502
4+5=76% |
r=0,398 |

Fonte: Elaboracédo da autora.
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Na Figura 4, as somas das pontuacdes sdo convergentes com o0s coeficientes de
correlacdo (r), os quais sdo todos positivos e apresentam niveis de significancia e magnitudes
numéricas bem expressivas.

Estimulos positivos introduzidos nas varidveis CTRATM'®, GCATMY, ADATM*® e
MEATM™, serdo acompanhados por movimentos também positivos em IUATM? e
IAEATM? (e vice-versa). Consequentemente, a otimizacdo das respectivas repercussoes
passa pela priorizacdo das intervengdes necessarias, com base na grandeza numeérica de cada
coeficiente de correlacéo.

Assim, a elaboracdo de um plano de melhoramento/aperfeicoamento da intensidade de
utilizacdo do canal e da intensidade de atendimento das expectativas, no mesmo canal, deveria
contemplar, em ordem decrescente de importancia, preferencialmente, acdes e medidas em
aspectos inerentes ao grau de confianca no referido canal (r,aeatm:ccatm = 0,386); e a rapidez,
a seguranca, a agilidade e a praticidade na interagdo com 0 ATM (recatm:mearv = 0,398) e ao

atendimento efetivo da demanda (r,aeatm:apatv = 0,502).

4.1.3 Telefone

O canal telefénico é pouco utilizado, pois 68% dos clientes amostrados declararam
que “nada — pontuag¢dol” e “pouco — pontuagdo 2” empregam este tipo de atendimento.
Circunscritos nestas mesmas escalas de pontuacdo, 58% dos respondentes indicam
nenhuma/pouca expectativa com o atendimento via internet e pelo canal telefénico (54%);
52% ndo conhecem satisfatoriamente as transagfes que podem ser realizadas pelo canal
telefénico e tampouco pelo canal internet (50%); 53% tém pouca/nenhuma confianga neste
canal e, aproximadamente, este mesmo percentual, quanto a confianca no canal internet; 54%
tém nenhum/pouco atendimento da sua demanda pelos canais telefone e internet; 68% néo
tém interesse em conhecer melhor o canal telefonico e 52% demonstram interesse em

conhecer melhor o canal da internet.

®Conhecimento sobre as transacdes realizadas no canal ATM.
YGrau de confianca no canal ATM.

®Atendimento da demanda pelo canal ATM.

Motivos da escolha do canal ATM.

Pntensidade de utilizacdo do canal ATM.

!Intensidade do atendimento da expectativa no canal ATM.
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Em relacdo aos motivos pela utilizacdo dos canais internet, telefdnico e outros que
aparecem relacionados pelos respondentes, 55% elegeram o canal internet pelos motivos
rapidez e agilidade, em primeiro plano, e comodidade e praticidade, em segundo. Para o canal
telefénico 50% elegeram os motivos transparéncia e outros motivos, em primeiro plano, e
seguranca e dinamismo, em segundo. J4, quanto aos outros canais, foram elencados rapidez,

dinamismo e comodidade como seus principais motivos pela utilizagdo (Figura 5).

Figura 5: Principais resultados para o canal telefénico, a niveis de significancia de 1% e
magnitudes iguais ou superiores a 0,36

0,576
IUTEL
1+2=68%
| 0,376
| | | | MEINT
[ | | | 4+5+55%
0,685 0,367 0,547 0,447 0,36 0,524
IAETEL IAEINT CTRTEL GCTEL GCINT ADTEL
1+2= 58%| 0,375 | 1+2=54% 0,4 1+2= 52% 1+2=53% 1+2= 54% 1+2=54%
0,556 | | |
| 0,585
| | 0,411 | 0,425
| | | METEL
| | 1] | 142450%
| | 0,633
| |
| | 0,579
0,78 0,36 0,396 0,734
CTRINT DCMTEL DCMINT ADINT MEOUT
1+2+50% 1+2+68% 1+2=48% 1+2=51% 1+2+ 64%
0,417

Fonte: Elaboragéo da autora.

Na Figura 5, as somas das pontuacdes 1 e 2 estdo em consonancia com os coeficientes
de correlacdo (r), os quais sdo todos positivos e apresentam niveis de significancia e
grandezas muito importantes.

Os estimulos positivos introduzidos nas varidveis CTRTEL?, CTRINT®, MEINT?,
METEL®, MEOUT?®, ADINT?’ e ADTEL? serdo acompanhados por movimentos também

?2Conhecimento das transacdes realizadas no canal telefonico.
*Conhecimento das transacdes realizadas pelo canal da internet.
*Motivos da escolha pelo canal da internet.

»Motivos pela escolha do canal telefonico.

*Motivos pela escolha de outros canais.

%’ Atendimento da demanda pelo canal internet.

%8 Atendimento da demanda pelo canal telefonico.



56

positivos em DCMTEL?, DCMINT®, GCTEL*, GCINT®, IAEINT® IAETEL* e IUTEL®.
Portanto, a otimizacdo das respectivas repercussdes passa pela priorizacdo das intervengoes
necessarias, com base na grandeza numérica de cada coeficiente de correlacéo.

Nesse sentido, a elaboracdo de um plano de melhoramento/aperfeicoamento da
intensidade de utilizagdo do canal telefonico e da intensidade de atendimento das
expectativas, no mesmo canal, deveria contemplar, em ordem decrescente de importancia,
preferencialmente, acGes e medidas em aspectos inerentes a transparéncia, a seguranca e ao
dinamismo no referido canal (rapreL.meter = 0,425); a confianca no canal (ruteLccTter =
0,447); ao conhecimento das transagdes realizadas (raeteL.ccter = 0,556); e ao atendimento

efetivo da demanda, no referido canal (rjagteL.apater = 0,579).
4.1.4 Internet

No canal Internet, 64% dos respondentes evidenciam que utilizam ‘“nada — pontuagdo
1” e “pouco — pontuagdo 2” esse tipo de atendimento. Circunscritos nestas mesmas escalas de
pontuacdo, 58% dos respondentes tém nenhum/pouco atendimento de suas expectativas pelo
canal telefonico e, pela internet; 52% indicam que conhecem “nenhum/pouco” as transagdes
que podem ser realizadas pelo canal telefonico e pela internet; 53% tém “pouco/nenhum” grau
de confianga nos canais telefonico e na internet; 54% tém “nenhum/pouco” de sua demanda
efetivamente atendida pelos canais telefénico e internet.

Por seu turno, os motivos da escolha do canal, em primeiro plano, sdo rapidez e
agilidade (com pontuacdo 4), e comodidade e praticidade (com pontuagdo 5); os demais
canais outros e o telefone, também estdo diretamente associados ao canal internet. Nestes
canais, 0s motivos de sua escolha séo rapidez e dinamismo (para o0s canais outros) e agilidade,
rapidez, praticidade e comodidade (para o canal telefonico).

Em todas as correlagfes, somente uma é negativa, ESCOL®, ou seja, quanto menor a

idade maior a utilizacdo do canal internet (Figura 6).

»Disposigdo em conhecer melhor o canal telefonico.
*Disposigdo em conhecer melhor o canal da internet.

$1Grau de confianca no canal telefonico.

%2Grau de confianca no canal da internet.

*Intensidade do atendimento da expectativa no canal da internet.
*Intensidade do atendimento da expectativa no canal telefonico.
*Intensidade de utilizacio do canal telefonico.

Escolaridade.
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Figura 6: Principais resultados para o canal internet, a niveis de significancia de 1% e
magnitudes iguais ou superiores a 0,36

IUINT
1+2=64%

| | | | | | | | | | | | |
0,362 0,76 0389 077 0381 0454 0661 0418 0,69 0,36 0464 0366 -0,365
| | | | | | | | | | | | |
IAETEL IAEINT | CTRTEL | CTRINT | DcMINT | GeTEL | GanT | ApTEL ADINT METEL | MEINT | mEOUT | EscoL
142+58% | 0,375 | 1+42+454% | 142452% | 1+2=50% | 1+2=48% | 1+2+53% | 1+2+54% |1+2= 54%| 142=51% 445=52% | 4+5=55% | 142+ 65%) 1+2=65%
0,585 0579 | 0373 0,425
0,556

Fonte: Elaboracéo da autora.

Ja, os estimulos positivos introduzidos nas varidveis CTRTEL, CTRINT, METEL,
MEINT, MEOUT, ADTEL e ADINT serdo acompanhados por movimentacGes também
positivas em IAETEL, IAEINT, DCMINT, GCTEL, GCINT e IUINT®". Assim, a otimizacéo
das respectivas repercussdes passa pela priorizacdo das intervengdes necessarias, com base na
grandeza numérica de cada coeficiente de correlacao.

A elaboragdo de um plano de melhoramento/aperfeicoamento da intensidade de
utilizacdo do canal e da intensidade de atendimento das expectativas, no mesmo canal, dever-
se-ia contemplar, em ordem decrescente de importancia, preferencialmente, acbes e medidas
em aspectos inerentes a busca pelo conhecimento sobre as transacfes que podem ser
realizadas no referido canal (rjuint.ocmint = 0,381) a rapidez, a agilidade, a comodidade e a
praticidade no canal através do aumento na intensidade de utilizacdo da internet (ruinT:meINT =
0,464); ao incremento no atendimento da demanda (rjuint.apint = 0,69); € ao conhecimento

sobre as transacdes realizadas (riuint.ctrint = 0,77).
4.1.5 Outros

Sobre 0s outros canais, representados pelo acesso mobile banking e as lotéricas (para o
pagamento de contas e demais servigos bancarios) ¢ “nenhum/pouco” utilizado por 95% dos
consultados. Todas as demais correlagfes destacam “nenhum/pouco” conhecimento das
transacdes disponiveis neste canal, “pouco/nenhum” grau de confianga” grau demandas pouco

atendidas (Figura 7).

¥Intensidade de utilizacio do canal internet.
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Figura 7: Principais resultados para outros canais, a niveis de significancia de 1% e
magnitudes iguais ou superiores a 0,36

lUoUT
142=95%
|
| | | I
0,668 0,599 0,521 0,598
| | | I
IAEOUT CTROUT GCOUT ADOUT
1+2=88% | 0,671 |1+2=88%| 0,605 |1+2=83% 0,765| 1+2=86%
| 0,564 0,64
| |
| |
| I
0,424 0,409
DCMOUT MEOUT
1+42=83% 142=65%

0,47

Fonte: Elaboracédo da autora.

Estimulos positivos introduzidos nas varidveis CTROUT®®, GCOUT®*, ADOUT®,
DCMOUT* e MEOUT serdo acompanhados por movimentacfes também positivas em
IUOUT* e IAEOUT®. Assim, a otimizacdo das respectivas repercussdes passa pela
priorizacdo das intervencBGes necessarias, com base na grandeza de cada coeficiente de
correlagéo.

A elaboragdo de um plano de melhoramento/aperfeicoamento da intensidade de
utilizacdo do canal e da intensidade de atendimento das expectativas, no mesmo canal, deveria
contemplar, acGes e medidas em aspectos inerentes ao grau de confianca no referido canal
(riaeout:ccout = 0,564); ao atendimento efetivo da demanda (rjacout:apour = 0,64); e a
rapidez, ao dinamismo e a comodidade na interacdo com outros canais (frecout:meout = 0,409)
(Figura 7).

%8Conhecimento das transacdes realizadas no canal outros.

%Grau de confianca no canal outros.

““Atendimento da demanda do canal outros.

*Disposicdo em conhecer melhor o canal outros.

*“Intensidade de utilizaco de outros canais.

*Intensidade de atendimento da expectativa com a utilizacéo de outros canais.
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Para ilustrar os fatores determinantes de cada canal de distribuigdo estudado, o
capitulo seguinte reine em um quadro todos os aspectos discutidos em cada canal e responde

ao primeiro objetivo secundario.
4.1.6 Concluséo sobre os Fatores Determinantes pela Escolha de cada Canal

Através de incrementos positivos nas variaveis dos fatores determinantes (Quadro 3), é
possivel obter o incremento também positivo na intensidade de utilizacdo e no aumento das

expectativas com a utilizagdo dos canais.

Quadro 3: AcOes propostas para incrementar os fatores determinantes

Canal Varidveis Fatores determinantes
Ac0es relacionadas que promovam o grau de confianca, a
Agéncia GCAG, ADAG e MEAG. efetlqu§de no atendimento da demanfja e que inspirem a
credibilidade, a seguranga, a transparéncia e a praticidade
serdo determinantes para a escolha deste canal.
Estimulos positivos para aumentar o conhecimento sobre as
CTRATM, GCATM, GCATM e transac6es que podem ser realizadas, acdes que visem o
ATM aumento no grau de confianca, o atendimento da demanda e
ADATM . -
que fomentem a rapidez, a seguranga, a agilidade e a
praticidade serdo determinantes para a escolha deste canal.
Telefone METEL, MEOUT, ADINT, do atengir’nento efetivo da demanda, a transf)arénciap a ’
ADTEL, DCMTEL, DCMINT, seguranca e o dinamismo serdo detérminantes ara ai escolha
GCTEL e GCINT. gurang P
deste canal.
CTRTEL, CTRINT, METEL, | Acdes relacionadas com o aumento sobre o conhecimento
Internet MEINT, MEOUT, ADTEL, das transagdes disponiveis, da rapidez, da agilidade, da
DINT, DCMINT, GCTEL, comodidade, da praticidade e do atendimento da demanda
GCINT e IUINT. serdo determinantes para a escolha deste canal.
Ac0es que buscam um plano de melhoramento ao acesso do
CTROUT, GCOUT, ADOUT, carjal e que _aumentem sua utilizacdo devem_contemplar
Outros acles que visem o aumento do grau de confianga, ao
DCMOUT e MEOUT. - . Lo o
atendimento efetivo da demanda, a rapidez, ao dinamismo, e
a comodidade de quem os acessa.

Fonte: Elaboragéo da autora.

Conforme o estudo, os canais mais acessados sdo escolhidos pelos usuarios em virtude
do conhecimento sobre o canal, 0os que tém maior conhecimento o acessam com maior
frequéncia. Portanto, o conhecimento sobre quais servicos podem ser realizados €
determinante para a sua escolha. Outro fator determinante é a confianga no canal, quanto
maior o conhecimento sobre as transac¢fes disponiveis no canal, maior a familiaridade e a
utilizacdo. Também sdo determinantes as acGes que visem ao aumento da credibilidade,

seguranca, transparéncia, praticidade, agilidade, rapidez e comodidade.
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Os fatores: atendimento da expectativa, disposi¢cdo em conhecer melhor e a efetividade
na solucdo da demanda sdo determinantes. O atendimento da expectativa e a efetividade na
solucdo da demanda favorecem sua utilizacdo é por este motivo que os clientes preferem a
agéncia, pois todos os funcionarios estdo empenhados em superar seus desejos financeiros. A
disposicdo em conhecer melhor, detecta que a frequéncia na utilizacdo esté relacionada com o
conhecimento sobre as transa¢des disponiveis e, que existe interesse no conhecimento sobre o
canal.

O proximo capitulo versa sobre o perfil dos clientes consultados para cada canal de
atendimento e ilustra através de um quadro seus principais aspectos e responde ao segundo

objetivo secundario.

4.2 CARACTERIZACAO DO PERFIL DOS CLIENTES CONSULTADOS POR CADA
CANAL DE ATENDIMENTO

A caracterizacdo do perfil dos clientes amostrados amplia a percep¢do sobre cada um

dos canais (Quadro 4).

Quadro 4: Perfil dos clientes consultados, por canal de atendimento

Canal Perfil
Predominéncia do género feminino.
Agéncia Conhecem bastante/totalmente as transa¢des realizadas no canal.
Tém as expectativas bastante/totalmente atendidas.
ATM Tém maior escolaridade, maior conhecimento das transagdes disponiveis no canal.
As profissdes relacionadas a zona rural e & educagdo tém maior expectativa de atendimento
neste canal.
Quem tem maior escolaridade, tem maior expectativa de atendimento neste canal.
Idade superior a 30 anos requer transparéncia, seguranca e dinamismo na utilizacéo do canal.
Telefone Idade inferior a 30 anos requer rapidez, agilidade, comodidade e praticidade na utilizacdo do
canal.
Idade inferior a 30 anos envolve maior disposic¢do para conhecer o canal.
Idade superior a 30 anos envolve menor interesse em conhecer o canal.
Maior escolaridade é acompanhada de maior atendimento da demanda pelo canal.
Maior escolaridade é acompanhada de maior utilizagdo do canal.
Os profissionais vinculados a empresas privadas tém sua expectativa bastante/totalmente
atendida por este canal.
Menor idade é acompanhada por maior conhecimento sobre as transagGes realizadas no canal.
Maior a escolaridade, maior a disposicdo em conhecer melhor o canal.
Os profissionais ligados a zona rural e a educacgao tém maior interesse em conhecer o canal.
Para idades superiores ha 30 anos, os motivos da utilizacdo do canal sdo: transparéncia,
seguranca e dinamismo.
Para idades inferiores ha 30 anos, os motivos da utiliza¢do séo: agilidade, rapidez,
comodidade e praticidade.
Os clientes com profissfes relacionadas a zona rural e a educacgéo tém maior disposicéo para
conhecer melhor o canal.
Fonte: Elaboracdo da autora.

Internet

Qutros




61

O perfil identifica as caracteristicas de quem utiliza, conforme a pesquisa, cada canal
de atendimento estudado. No canal agéncia predominou a utilizagdo pelo género feminino. No
canal ATM, os individuos com maior escolaridade tém maior dominio sobre as transacdes
disponiveis no canal, isto €, maior escolaridade permite maior entendimento de ferramentas
que auxiliam o cotidiano. O canal telefénico tém as profissdes relacionadas & zona rural e
educagdo com maior expectativa de atendimento, nichos que podem ser explorados para
fomentar o acesso deste canal, este mesmo nicho, também tem maior disposi¢do em conhecer
outros canais. Outro fator importante em relacdo ao canal telefénico e ao canal da internet € a
varia¢do dos motivos pela utilizagdo, os individuos com maior idade sdo motivados a utilizar
o canal pela transparéncia, seguranca e dinamismo, enquanto que os de menor idade desejam
agilidade, rapidez, comodidade e praticidade, contribuicGes importantes a cerca do que a
instituicdo financeira pode fazer para atender a cada faixa etéria.

Assim, com base na teoria, nos fatores determinantes, na caracterizacdo do perfil dos
clientes consultados e, na experiéncia pratica do autor foi possivel proporcionar uma base

para a tomada de decisdo - a agenda de intervencdes.

4.3 AGENDA DE INTERVENCAO

A partir da analise dos resultados obtidos e na analise municiada pela préatica bancéria,
propbe-se, como fundamentacdo do processo de tomada de decisdes, a seguinte agenda de
intervencdo com recomendacdes de melhoramentos e aperfeicoamentos, com a finalidade de
fomentar o acesso aos canais com insuficientes indicagGes de utilizagdo:

a) sistemas com termos mais amigaveis e menos técnicos, para facilitar a compreenséo

dos clientes;

b) autoatendimento todo explicativo e com teclado mais acessivel aos clientes;

c) simplificacdo de todos os sistemas, desde o caixa interno na agéncia até o0s
dispositivos para 0 acesso movel;

d) em vez de apresentar programas nacionais de TV sobre as filas de espera no caixa,
focar programas especificos para os clientes, instruindo-os sobre as fungdes dos
gerentes, dos caixas, explicando como realizar o acesso pela internet e dispositivos
moveis; e utilizacdo de outras vias para pagamento de boletos (e como
fazer/proceder);

e) implementar uma sala especial com diversos sistemas para realizar simulacGes

destinadas a ministrar orientacdes sobre os diversos canais de atendimento, na qual



9)

h)

)

k)
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um funcionario, exclusivamente alocado para atender na sala, escolhe
aleatoriamente e convida clientes das filas tradicionais do caixa e/ou do
ATM/Agéncia, para simularem, compreenderem e praticarem algum servico
bancario de interesse dos mesmos;

implementar um gerenciador de senhas autoexplicativo, em que o cliente seleciona
0 que deseja e saem impressas informagcfes amigaveis sobre como proceder em
cada canal alternativo;

na sala especial de simulacdo dos servicos em cada canal (item €), promover cursos
sobre a saude financeira para as classes menos favorecidas;

apos cada acesso na internet, implementar o envio automatico, pelo sistema, de
mensagem para o cliente, detalhando o que foi processado e informando o nimero
do respectivo protocolo das operaces realizadas, tendo em vista aumentar a
confianca na utilizacdo do canal,

na realizacdo do cadastro da abertura da conta corrente constar campo destino a
preencher a opc¢do pelo canal preferido do cliente, e também cadastro das senhas
para a sua utilizagéo;

acesso ao telefone com menus mais dindmicos e rapidos para evitar a longa espera
para ser atendido, com a configuracdo de opgdes dividida inicialmente entre conta e
cartdo, as demais opcdes ficariam a escolher conforme a ramificagdo: conta > cpf >
senha > dados sobre a conta > empréstimos e financiamentos > investimentos >
seguros > falar com atendente. Cartdo > cpf > senha > fatura > parcelamento >
bonus > cancelar o cartdo e demais servigos debitados no cartdo > falar com
atendente;

ampla divulgacdo dos servicos disponibilizados em cada canal, bem como seu
horério de atendimento e documentos e informagGes necessarias para seu acesso;
opcOes para a mudanca no layout da internet e do aplicativo mével feito pelo
préprio cliente, através da priorizacdo dos icones dos servi¢os que mais utiliza em

detrimento dos demais;

m) cartilha explicando sobre os procedimentos de seguranca que sdo0 necessario para a

utilizacdo em cada canal de servigos bancérios.



CONSIDERACOES FINAIS

Com os conceitos e os resultados desta pesquisa tedrica e aplicada espera-se contribuir
para a melhor instrumentalizagdo dos canais de atendimento que ainda s&o utilizados
insuficientemente na agéncia do Santander em ljui/RS, especialmente o atendimento
eletrbnico, cujas perspectivas de utilizacdo macica no futuro sdo deveras animadoras
(FEBRABAN, 2013, p. 49),

todas essas questBes associadas a internet e mobile banking indicam que esta
havendo uma migracéo de canais, como visto anteriormente. A0 mesmo tempo em
que internet e mobile devem convergir nos préximos anos, essa hova composicao de
canais deverd substituir outros. Reconhecendo essa tendéncia, os bancos devem
aproveitar a oportunidade para investir em reduzir o nimero de transacdes realizadas
em agéncias e ATMs.

E necessario “abrir a caixa preta” dos canais de atendimento menos utilizados, pois
seu aproveitamento esta muito aquém do desejado. Os canais ndo tradicionais podem facilitar
e incluir muitos individuos. As facilidades sdo inimeras, como: reducdo do tempo de espera
em filas; organizacdo do pagamento de contas na conveniéncia da residéncia; contratacdo de
servicos pelo telefone; obtencdo de consultoria sobre investimentos — dentre muitos outros
produtos e servicos. A inclusdo dos individuos menos favorecidos tem ocorrido pela
utilizacdo dos meios que estdo ao seu alcance, nas lotéricas proximas as suas residéncias; e na
palma das maos através do mobile banking.

A pesquisa constatou que estes canais sdo pouco utilizados, devido a auséncia de
conhecimento sobre as transacdes que podem ser realizadas nos mesmos; a expectativa
negativa com a resolucdo da demanda, diante da percepcdo de que eles ndo solucionam a
demanda do cliente; e & pouca confianga no canal, naturalmente pela pouca utilizacdo e pela

falta de estimulos para conhecé-lo.
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N&o obstante, os clientes consultados relatam que utilizariam os canais menos
elencados (telefone e internet) para obter agilidade, rapidez, comodidade e praticidade; e
(lotérica e mobile banking) para ter agilidade, seguranca, credibilidade e transparéncia.

Desse contexto, emergem as a¢des que visam 0 conhecimento sobre as transacoes
disponiveis em cada canal; a manutencao e o aprimoramento dos mecanismos de seguranc¢a na
utilizagdo dos dispositivos eletronicos; o aprendizado sobre o uso dos canais e sobre a
bancarizagdo que ocasionard o aumento na utilizacdo destes canais; e a inclusdo dos
individuos que estdo excluidos dos referidos sistemas bancarios.

E também a relacdo com a teoria, pois 0 conhecimento inerente aos conceitos e a
pratica de marketing sdo um continuo de trocas. Os autores Shostack (1977), Bartels (1988),
Wilkie e Moore (2003), Shaw e Jones (2009), Gronross (1994), Sarma (2010), BACEN
(2011), Froemming (2002), Albertin (1998) entre outros citados e referenciados no estudo
aprofundam o conhecimento e auxiliam na compreensdo e analise dos canais com menor
frequéncia de utilizagdo, ao formar a base para novos conhecimentos e a possibilidade de
novas ideias através dos limites da pesquisa.

No tocante as limitagdes da pesquisa, hd que mencionar sua restricdo aos individuos
com renda de até quatro mil reais; a ndo inclusdo dos clientes “pessoas juridicas” e, também,
das “pessoas fisicas” com rendas mais elevadas; a falta de questdes sobre possiveis
beneficiamentos para acesso aos canais de atendimento e para facultar a inclusdo dos menos
favorecidos.

Recomenda-se a realizacdo de pesquisas futuras para superar estas
delimitacBes/limitacdes, por intermédio de replicacdes da metodologia em diferentes bancos e
agéncias de cidades distintas, nas quais, além da analise de correlacdo, se empregaria técnicas
para avaliar as relacdes de causa e efeito entre as varidveis, bem como aspectos relacionados
com o seu grupamento (analise de regressdo, analise fatorial, componentes principais, etc.).

Também, seria recomendavel incluir em andlises futuras, os limites das transacfes
realizadas nos canais. Por exemplo, os valores limites de saques no autoatendimento poderiam
ter uma forma de autoajuste pelo cliente; e os servigos de cAmbio poderiam ser realizados nos

canais, mediante prévio cadastro pela agéncia — dentre outros.
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APENDICE A - Questionario de Pesquisa

URI — UNIVERSIDADE REGIONAL INTEGRADA DO ALTO URUGUAI
E DAS MISSOES - URI - CAMPUS DE SANTO ANGELO/RS
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM GESTAO ESTRATEGICA DE
ORGANIZACOES - MESTRADO PROFISSIONAL

Mestranda: Paloma Elisa Zingler Silva

QUESTIONARIO DE PESQUISA SOBRE FATORES DETERMINANTES PARA
ESCOLHA DE CANAIS DE ATENDIMENTO EM SERVICOS BANCARIOS

Solicito sua colaboracdo no preenchimento deste questionario de pesquisa, cujos dados serdo
utilizados, exclusivamente, em minha pesquisa de Mestrado, ficando garantido o seu
anonimato.

Instrucdes:

- N&o coloque o seu nome no formuléario.

- Para cada situacdo, marque com “X” somente em “um” dos cinco graus de pontuagdo, de
acordo com a seguinte escala conceitual.

1 2 3 Razoavel(mente) 4 5 Total(mente)
Nenhum Pouco(a) Bastante Muito
Nada

Expresse sua opinido sobre cada situacéo questionada.

Pontuacéo

Questdes 1 2 3 4 5

1. | Quais canais de atendimento vocé utiliza em qual intensidade:

L1 AGENCIA TUAG ...ttt
1.2 ATM (terminal de autoatendimento) IUATM ......cccccvveniinicenn
1.3 Telefone TUTEL ..o
1.4 1INternet TUINT ..o s

1.5 Outro (lotérica, mobile banking): IUOUT

2. | Com que intensidade cada um dos seguintes canais de atendimento
efetivamente atende as suas expectativas:

2.1 AQENCIA TAEAG ... s
2.2 ATM (terminal de autoatendimento) IAEATM ......cccooevviiiencnen,

2.3 TelefONe IAETEL ...oooiiieee ettt et see e e
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Pontuacéo

Questdes 2 3 4
2.4 Internet TAEINT ..o I R R
2.5 Outro (lotérica, mobile banking): IAEOUT I e
Vocé conhece todas as transacdes que podem ser realizadas em cada
canal:
3L AQGENCIA CTRAG ..ot I e
3.2 ATM (terminal de autoatendimento) CTRATM ......ccccevvenieennen I I R
3.3 Telefone CTRTEL ...ccvviiiciieeees s I e
3.4 1Internet CTRINT L.ooviiiee e I R
3.5 Outro (lotérica, mobile banking): CTROUT I
Qual canal de atendimento vocé estaria disposto(a) a conhecer
melhor:
4.1 AGENCIA DCMAG ....coecvieec s I e
4.2 ATM (terminal de autoatendimento) DCMATM .......cccovevinenenen. I R R
4.3 Telefone DCMTEL ..c.ooiiiiiiieeese s I e
4.4 INternet DCMINT ..o I R
4.5 Outro (lotérica, mobile banking): DCMOUT I
Qual é o grau de confianga que vocé tem em cada canal:
5.1 AQENCIA GCAG ....ooiiecece et et I
5.2 ATM (terminal de autoatendimento) GCATM .......ccccoevivirenenen. I O R
5.3 TelefOoNe GCTEL ...ovciiiiiciiete e I e
5.4 INterNet GCINT ..ot s I R
5.5 Outro (lotérica, mobile banking): GCOUT I
O quanto vocé considera que o atendimento em cada canal
efetivamente soluciona a sua demanda:
6.1 AQENCIA ADAG ...ttt I
6.2 ATM (terminal de autoatendimento) ADATM ......cccoovvivrnvinnnnns I O R R
6.3 TelefONE ADTEL ..c.ooiiieiiiieceeeeere et I e
6.4 INternet ADINT .oeviiiii e I
6.5 Outro (lotérica, mobile banking): ADOUT I
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7. Quais os principais motivos relacionados a escolha de cada canal de atendimento, escolha trés opcdes e

marque com um (X) as alternativas escolhidas.

7.1 Agéncia: MEAG

(1) Comodidade e dinamismo
(2) Conveniéncia e rapidez

(3) Agilidade e outros

(4) Transparéncia e praticidade
(5) Credibilidade e seguranca

7.2 ATM (terminal de autoatendimento): MEATM

(1) Transparéncia e outros

(2) Conveniéncia e dinamismo
(3) Comodidade e credibilidade
(4) Rapidez e seguranca

(5) Agilidade e praticidade

7.3 Telefone: METEL

(1) Transparéncia e outros

(2) Seguranca e dinamismo

(3) Conveniéncia e credibilidade
(4) Agilidade e rapidez

(5) Praticidade e comodidade

7.4 Internet: MEINT

(1) Transparéncia e outros

(2) Seguranga e conveniéncia

(3) Credibilidade e dinamismo
(4) Rapidez e agilidade

(5) Comodidade e praticidade

7.5 Outro (lotérica, mobile banking): MEOUT
(1) Outros

(2) Rapidez, dinamismo e comodidade

(3) Praticidade e conveniéncia

(4) Agilidade e seguranca

(5) Credibilidade e transparéncia
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Para finalizar, faga o favor de fornecer alguns dados complementares:

Género: GENERO
(1) Masculino (2) Feminino

Faixa etaria: IDADE
(1) Menor de 20 anos (2) De 20 a 40 anos (3) De 41 a 60 anos (4) Mais de 60 anos

Escolaridade: ESCOL
(1) Ensino médio (2) Superior incompleto (3) Superior (4) P6s-Graduagédo

Estado civil: ECIVIL
(1) Solteiro (2) Casado (3) Viuvo (4) Divorciado/separado (5) Unido estavel

Cargo atual (opcional): PROFIS

(1) Profissional da zona rural

(2) Profissional da educacéo

(3) Profissional do setor publico

(4) Profissionais voltados as empresas privadas
(5) Demais areas de trabalho

Tempo de servico na instituicdo: ABANCO
(1) 1 ano a5 anos

(2) 6 anos a 10 anos

(3) 11 anos a 15 anos

(4) 16 anos a 20 anos

(5) 21 anos a 32 anos

Tempo de servico no cargo: APROF
(1) 1ano a5 anos

(2) 6 anos a 10 anos

(3) 11 anos a 15 anos

(4) 16 anos a 20 anos

(5) 21 anos a 60 anos

Obrigada pela cooperagéo!




76

APENDICE B - Representacdo Numeérica das Respostas as Perguntas dos Questionarios Submetidos aos Clientes de uma Agéncia Bancéaria

(Quest

“A” — Da Pergunta 1 a 3 — Todas as Respostas das Perguntas na Escala Likert)

1sa

de Pesqu

ionario

A

35
CTROUT

34
CTRINT

33
CTRTEL

3.2
CTRATM

3.1

CTRAG

25
IAEOUT

2.4
IAEINT

2.3
IAETEL

2.2

IAEATM

2.1

IAEAG

15
1UOUT

14
IUINT

13
IUTEL

1.2

IUATM

11

IUAG
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35
CTROUT

3.4
CTRINT

3.3
CTRTEL

3.2
CTRATM

3.1

CTRAG

2.5
IAEOUT

2.4
IAEINT

2.3
IAETEL

2.2

IAEATM

2.1

IAEAG

15
1UOUT

1.4
IUINT

1.3
IUTEL

1.2

IUATM

11

IUAG
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35
CTROUT

3.4
CTRINT

3.3
CTRTEL

3.2
CTRATM

3.1

CTRAG

2.5
IAEOUT

2.4
IAEINT

2.3
IAETEL

2.2

IAEATM

2.1

IAEAG

15
1UOUT

1.4
IUINT

1.3
IUTEL

1.2

IUATM

11

IUAG

do propria.

Fonte: Elaborag



79

APENDICE C - Representagdo Numérica das Respostas as Perguntas dos Questionarios Submetidos aos Clientes de uma Agéncia Bancaria

(Quest

“A” — Da Pergunta 4 a 6 — Todas as Respostas das Perguntas na Escala Likert)

1sa

de Pesqu

ionario

A

6.5
ADOUT

6.4
ADINT

6.3
ADTEL

6.2

ADATM

6.1

ADAG

5.5
GCOoUT

54
GCINT

5.3
GCTEL

5.2

GCATM

51

GCAG

4.5
DCMOUT

4.4
DCMINT

4.3
DCMTEL

4.2

DCMATM

4.1

DCMAG
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6.5
ADOUT

6.4
ADINT

6.3
ADTEL

6.2

ADATM

6.1

ADAG

55
GCOouUT

54
GCINT

5.3
GCTEL

5.2

GCATM

5.1

GCAG

45
DCMOUT

44
DCMINT

43
DCMTEL

4.2

DCMATM

4.1

DCMAG
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6.5
ADOUT

6.4
ADINT

6.3
ADTEL

6.2

ADATM

6.1

ADAG

55
GCOouUT

54
GCINT

5.3
GCTEL

5.2

GCATM

5.1

GCAG

45
DCMOUT

44
DCMINT

43
DCMTEL

4.2

DCMATM

4.1

DCMAG

Fonte: Elaboragao propria.
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APENDICE D - Representacdo Numerica das Respostas as Perguntas dos Questionarios Submetidos aos Clientes de uma Agéncia Bancéria

A

“A” — Da Pergunta 7 a dados complementares — Todas as Respostas das Perguntas na Escala Likert)

1sa

de Pesqu

ionario

(Quest

ECIVIL

ESCOL

IDADE

GENERO

Dados complementares

PROFIS

APROF

ABANCO

7.5
MEOUT

74
MEINT

7.3
METEL

7.2

MEATM

7.1

MEAG
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ECIVIL

ESCOL

IDADE

GENERO

Dados complementares

PROFIS

APROF

ABANCO

7.5
MEOUT

7.4
MEINT

7.3
METEL

7.2

MEATM

7.1

MEAG
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ECIVIL

ESCOL

IDADE

GENERO

Dados complementares

PROFIS

APROF

ABANCO

7.5

MEOUT

7.4
MEINT

7.3
METEL

7.2

MEATM

7.1

MEAG

do propria.

Fonte: Elaborag



85

APENDICE E - Saida Original da Matriz de Correlacdo de Todas as Respostas Dicotdmicas e na Escala Likert, Referentes as Perguntas do
Questionario Submetido aos Clientes de uma Agéncia Bancaria (IUAG a DMATM)

IAETE
IUAG | IUATM | IUTEL | WVINT | IUOUT |IAEAG | IAEATM L IAEINT | IAEOUT |CTRAG | CTRATM |CTRTEL | CTRINT |[CTROUT | DCMAG | DMATM

IUAG 1,000

IUATM -,124 1,000

IUTEL -,086 -,074 1,000

IUINT -211 -,115 282" 1,000

IUOUT -,056 -,116 -,055 182" 1,000

IAEAG 477" -,086 -,017| -,062 -,113| 1,000

IAEATM -,163 644" ,052 ,024 -,145 ,159 1,000

IAETEL -,083 -,149 6857 ,362" ,073 -,019 -,095 1,000

IAEINT -,204" -,141 3677 760" ,142 -,100 -,022 3757 1,000

IAEOUT -,074 -,150 ,090 ,160 6687 -,058 -,055 287" 258" 1,000

CTRAG 174" ,116 136 203" -,086| 280" 153 ,120 218" 027 1,000

CTRATM ,083 359" ,080 215" -,056 233" 479" ,123 2271 ,095 426" 1,000

CTRTEL -,001 -,024 5477 ,389" ,006 ,071 ,017 ,5857| ,400" ,180° ,313" 263" 1000

CTRINT -.169 -104] 3207 7707 1897 -.046 .040 3197 7807 2537 249”7 2667 5227 1000

CTROUT -,157 -,085 ,036| 255" 5597 -,094 -,012 249" 244" 671" ,143 ,155 287" 375" 1,000

DCMAG 214" -,026 ,103| -,077 -,071 ,039 ,038 -,020 ,005 -,107 ,141 ,075 ,054 -,023 072 1,000

DMATM -,085 185" ,079 ,068 -,032| -,065 284" -.,008 ,119 -,002 ,156 222" ,088 ,166 190" 513" 1,000

DCMTEL -,084 -,004 ,3507| ,325" -,008 -,054 , 137 2577 ,360" ,034 177" ,223" ,294" , 375" ,194" ,334" 527"

DCMINT -,087 ,015 222" ,3817 ,070| -,082 , 101 ,112 ,396" ,088 241" 242" 232" 4217 284" 201 407"

DCMOUT -,053 072 , 150 197" 1837 -.028 ,067 253" 3197 216" ,112 127 264" 310" 424" ,142 177

GCAG 244" ,070 -,084 ,082 ,034| 445" ,068 -,128 ,079 ,029 319" 142 ,047 ,097 ,048 074 -,035

GCATM -,062 386" -,059 ,084 ,015 ,053 325" ,011 ,115 127 207" 386" ,135 224" 217" -,062 ,(17

GCTEL -,038 -,101] 4477 454" ,058 ,056 -,089 556" 411" 238" 269" 205" 629" 459" 232" -,037 ,043

GCINT -,114 -2277] 360" 661" ,116 ,048 -,057 3057 ,633" ,093 231" 195" 447" 780" 260" -,017 ,12

GCOuUT -,007 -,161 ,144 254" 521" ,049 -,099 315" 299" 564" 072 ,110 220" 338" 605" -,045 074

ADAG 270" ,116 ,001| -,014 ,001| ,434" ,120 -,074 -,084 -,016 201 ,156 ,005 ,021 ,033 071 -,04

ADATM -,161 377" ,070 077 -,120 ,154 502" -,008 ,019 -,068 129 3127 ,066 ,147 ,010 ,018 ,186

ADTEL -,061 -,086 524" 418" ,026 -,019 -,077 5797 ,470" , 208" ,309"™ 271" ,669" 479" 220" ,006 ,029

ADINT -,214" -,178" ,3167] 690" ,128 -,165 -,120 3737 ,734" ,118 ,112 ,130 , 370" 711" ,195" -,008 ,064

ADOUT -,055 -,136 ,058 275" 5987 -,055 -,018 2367 ,335" 640" ,094 ,163 151 355" 658" -,007 ,090

MEAAG 170 -,008 ,079 ,019 ,090 178" -,042 ,050 ,100 ,060 ,168 ,138 122 ,006 -,108 ,009 _177]

MEAATM -,009 ,099 ,145 190" ,092 -,106 ,153 122 214" ,093 ,056 398" ,102 194 ,064 -,006 ,090

MEATEL ,002 -,155 3537 ,360" -,005 -,001 -203" 425" 324" ,089 257" , 105 475" 364" 220" ,084 ,037

MEAINT -,132 192 3767 ,464" ,096 -,110 -,160 291 576" , 109 ,164 -,007 340" 505" ,160 -,011 ,087

MEAOUT -,170 -, 127 2271 366" 151 -,057 -,070 3107 A17” 263" ,134 162 393" 385" 306" -,091 ,13

ABANCO -,001 ,095 -,101 -,112 ,006 ,109 179’ -.027 -,133 -,035 ,040 151 ,000 -,105 -,068 -,008 -,060

APROF ,051 -,050 -,112 -,128 ,041 183" ,090 -,060 -,142 ,019 -,124 ,027 -,088 -,154 -,104 -,103 ~,190]

PROFIS ,057 ,051 -,153| - 270" -,055 -,157 -,102| - 2697 -299” -,156 -,085 -,117 -186°| -,246" -,170 -,072 ,016

GENERO ,052 ,057 ,010 ,038 -,029 259" 174" -,016 -,075 -,005 294" ,087 -,079 -,085 ,022 -,048 -,002

IDADE ,106 -,060 211 -,208" ,023 077 -,026 -,063 -.218" -,028 -,018 -,025 -,079 _227" -,157 -,042 -,135

ESCOL -203" ,060 ,144 365" ,073 ,053 ,164 263" 350" ,154 ,103 242" 221 3907 219" -,005 ,097

ECIVIL -,017 -,053 -,106 -,123 -,028 ,032 ,045 197 -,180" -,078 ,053 ,028 -,195" -,138 -,105 -,059 -,09

Fonte: Elaboragao propria.
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APENDICE F - Saida Original da Matriz de Correlacio de Todas as Respostas Dicotdmicas e na Escala Likert, Referentes as Perguntas do
Questionario Submetido aos Clientes de uma Agéncia Bancaria (DCMTEL a MEAOUT)

GCTE

DCMTEL | DCMINT | DCMOUT |GCAG | GCATM L GCINT |GCcoOUT|ADAG | ADATM |ADTEL | ADINT |ADOUT |[MEAAG | MEAATM |MEATEL | MEAINT |[MEAOUT

1,000

,558" 1,000

377" ,304"" 1,000

-,022 ,112 ,091] 1,000

,099 ,063 ,040 271" 1,000

,404™" ,212" 227" ,094 ,2857] 1000

368" 471 271" ,131 , 167 ,5107] 1000

,304" , 220" ,5197 ,114 , 122 ,344" ,301" 1,000

,006 ,061 ,040| 588" 252" ,091 ,083 ,083| 1,000

, 101 -,039 -,063 , 107 ,518"" ,170 ,046 -,007 271" 1,000

3527 275" 2547 ,055 2387 762" 518" 348" ,099 ,158 1,000

284" , 420" ,2957| -,030 ,020 , 4397 ,720” ,266"°| -,065 ,024 ,5397| 1000

,149 2607 4707 ,109 ,150 228" ,3137 , 765" ,015 -,026 ,2687| .,307" 1,000

-,001 ,022 -,039| 362" , 104 , 104 ,042 ,037 ,159 ,020 ,083 ,060 ,061 1,000

223" ,153 ,036 ,073 183" 125 ,(114 ,102 ,057 200" 201 ,(119 ,073 316" 1,000

,3347 ,295"7 , 214" ,069 -,054 42571 ,363" ,188" ,021 -,095 , 4897 ,349" ,139 , 195" ,109 1,000

279" 485" ,186° ,027 -,074 267" 506" , 161 ,070 -,153 4007 605" ,183" 155 ,100 ,5517 1,000

,342" 277" 287" ,130 ,053 ,3497]  ,423" L4097 -,014 -,136 ,3657] ,323" ,3347 ,158 , 289" 467" 422" 1,000

,009 -,129 ,008 ,007 177" ,101] -,067 ,025 ,066 195" ,011] -,086 ,031 ,094 -,018 -,113 -,137 -,026

-,145 -,255" -,109 -,107 -,034 -,015 -,090 ,019 -,106 -,082 -,163 -,155 ,055 -,167 -,335" -,217" -,219" -,076

-.218" -,119 -281" -,104 -,050 -215"] -,280" -.260" ,000 -,048 -2127| -,223" - 222" -,050 -,069 -,067 -,142 -,107

-,034 ,016 ,009 193" ,051|] -,005 -,062 -,117 ,166 ,055 -,103 -,047 -,095 ,126 ,006 ,042 ,030 ,018

-,233" -,336" -,150 ,011 ,004 -,019 -,184" -,009 -,107 -,070 -205"| -,209" ,017 -,108 -,315" -,260" -292" -,134

222" 237" ,153 ,026 ,062 207 3327 ,150 ,098 -,008 2847 254" ,099 -,056 , 141 ,301° ,303" ,205

-,066 225" -,096| -,087 ,002 -,025 -,092 -,027 -,019 ,073 -17e6’| -,180" -,006 -,076 -,142 -,076 203" -,09

Fonte: Elaboragao propria.
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APENDICE G - Saida Original da Matriz de Correlagdo de Todas as Respostas
Dicotdmicas e na Escala Likert, Referentes as Perguntas do Questionario Submetido aos
Clientes de uma Agéncia Bancaria (ABANCO a ECIVIL)

PROFI | GENER ESCO

ABANCO |APROF S o IDADE L ECIVIL

1,000

495" 1,000

-,057 -,058 1,000

,045 -,029 136 1,000

450" ,605" -,127 -,103| 1,000

,035 -,050 -,290" -,035 -,174"] 1000

,353" 4367 ,037 ,025| 4527 -,136] 1,000

Fonte: Elaboracdo da autora.



