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RESUMO

Na atualidade, a tecnologia bancaria encontra-se
implantadadeformairreversivelemquasetodasas
instituicdes financeiras do Brasil. Ao disponibilizar
equipamentos de ultima geracao, a rede bancaria
repassa ao cliente a responsabilidade de realizar
as mais diversas operacdes no autoatendimento,
tendo em vista as facilidades oferecidas. Assim
sendo, este artigo visa, através de um estudo
bibliografico descritivo, discutir o tema auto
atendimento bancario e o cliente.

Palavras-chave: Atendimento ao cliente. Satis-
facdo. Automacdo bancaria.

INTRODUCAO

O setor bancario passou por uma
experiéncia de transformacao radical nas duas
Ultimasdécadas,emdecorrénciandaosédeextenso
processo de informatizagdo, mas, também, de
mudangas estruturais no setor que afetaram
a natureza dos produtos, dos mercados e da
organizacdo das atividades internas, resultando
em mudangas significativas nas condi¢des de
trabalho no setor (CARVALHO, 2007).

Uma das prioridades das instituicdes
financeiras nos Ultimos tempos tem sido os
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investimentos em tecnologia da informacao,
advindos do movimento intenso de fusdes e a
aquisicdo de bancos brasileiros por instituicdoes
financeiras transnacionais, que exigem uma
padronizacdo nos sistemas de autoatendimento,
de modo a simplificar os processos, tanto para
os clientes como para as instituicdes financeiras.
Segundo Piterri, Junior e Arruda (2010), o
crescimento do numero de caixas eletrénicos e
0 acesso as contas bancarias pela internet tém
como intuito ndo sé a comodidade dos clientes
como também permitem as institui¢cdes financeiras
diminuir os riscos e os custos operacionais.

O terminal de autoatendimento bancario
é um mecanismo eletrOnico que propicia ao
cliente de uma instituicdo financeira uma sucessao
diversificada de servicos, como saque e depdsito,
verificagdo do saldo ou do extrato de contas
bancarias e demais negdcios e até a impressao
de cheques sem a necessidade de um funcionario
da instituicdo. O que define um autoatendimento
é a oportunidade de o cliente atuar diretamente
com os sistemas bancarios e realizar suas
transagdes sem a presenga de um funcionario
(PITERRI; JUNIOR; ARRUDA, 2010).

Diante disso, este estudo visa, através
de um estudo bibliografico descritivo, abordar o
autoatendimento bancario e o cliente. Esta pesquisa
é relevante porque conhecer as vantagens e
desvantagens do autoatendimento e discutir sobre
o atendimento ao cliente e como sua fidelizacdo se
torna importante, haja vista a ampla concorréncia
gue se enfrenta nos ultimos tempos.
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REFERENCIAL TEORICO

Sistema Financeiro

O sistema financeiro brasileiro é, em
muitos sentidos, Unico em comparagdo com 0s
sistemas financeiros encontrados em outros pai-
ses em desenvolvimento. Economias subde-
senvolvidas e em desenvolvimento normal-
mente exibem sistemas financeiros que se
resumem a existéncia de bancos comerciais, que
se encarregam apenas das operacdes financeiras
mais fundamentais, como a captacao de depdsitos
e realizacdo de empréstimos. O grande desafio do
desenvolvimento econdmico, no que se refere ao
sistema financeiro, é o de ser capaz de oferecer
ndo apenas um volume de servicos que cresca
tanto quanto a demanda, mas que se diversifique
no grau necessario para satisfazer a procura
por servicos sempre mais variados por parte
tanto de investidores quanto de demandantes
de recursos (CARVALHO, 2007).

E nesse sentido que o sistema financeiro
brasileiro é Unico: comparado com paises com
grau de desenvolvimento similar, ou mesmo
mais avangados, é certamente o que exibe um
setor financeiro mais diversificado, dindmico
e inovador, instituices financeiras nacionais
solidas e competitivas e mercados de titulos
com alta liquidez, favorecendo o aplicador.
Em paralelo, porém, o sistema financeiro
brasileiro exibe também graves limitacdes,
particularmente no seu papel de suporte ao
crescimento econémico, dando pouco apoio as
demandantes de recursos e contribuindo muito
menos do que poderia para que o pais aproveite
suas potencialidades (CARVALHO, 2007).

O setor ganha significacdo em nivel
mundial, na medida em que montantes de
capital superiores as necessidades da industria
e do comércio sdo diariamente negociados
nos principais mercados cambiais do mundo,
criando o que alguns denominam de “economia
simbdlica”, referindo-se a reducdo de importancia
econdmica da existéncia concreta de bens e de
servicos. Ao mesmo tempo em que adquire
maior relevancia econdmica em todo o mundo,
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o setor bancdrio se depara com problemas de
forte competigcao, decorréncia, em grande parte,
do processo de desregulamentacao que permite
as empresas ndo bancarias operar no mercado de
capitais, retirando dos bancos o monopdlio das
operagoes de crédito (LARANGEIRA, 1997).

O tipo de instituicdo dominante no
Brasil € o banco universal de tipo alemao, aqui
denominado de banco multiplo, um tipo de
instituicdo que atua em vdrios segmentos do
mercado financeiro, notadamente a captacao de
depdsitos, aintermediacdodecréditoetransacdes
nos mercados de titulos. Esse tipo de instituicao
foi criado oficialmente em 1988, pela resolugao
1542 do Banco Central do Brasil, sepultando o
modelo de organiza¢do financeira adotado com
as reformas de 1964 e 1965, inspiradas no modelo
norte-americano. Na verdade, a alta inflagdo
dos anos 1970 e 1980 ja havia inviabilizado o
modelo anterior (LARANGEIRA, 1997).

Bancos comerciais, captadores de
recursos de curto prazo sob a forma de depdsitos,
foram favorecidos pelo encurtamento de prazos
de contratacdo resultante da aceleracdo da
inflagdo. Por outro lado, a importancia crescente
dos mercados de divida publica estimulou o
desenvolvimento da capacidade de operacao
em mercados de titulos. Com isso, a atuacao dos
bancos comerciais transformou-os em bancos
universais, firmemente plantados nos dois
principais segmentos do mercado financeiro: de
crédito e de papéis (CARVALHO, 2007).

Com base no desenvolvimento de
programas de qualidade, as empresas do
setor financeiro estao procurando combinar o
foco no cliente com processos eficazes para o
desenvolvimento de produtos e servicos que
atendam de maneira detalhada aos desejos
dos clientes. De fato, no mercado financeiro, é
importante ressaltar que antes de desenvolver
produtos é fundamental “desenvolver” clientes.
O mapa do bom negdcio deve dar indicacbes das
alternativas para satisfazer o cliente de negdcios
financeiros, definindo os beneficios e buscando
seguranga, liquidez e rentabilidade.

Os clientes vivem momentos diferentes



a cada circunstancia da sua vida, e as suas
expectativas de desempenho de um produto
financeiro variam no tempo e no espacgo. Oferecer
um bom negdcio deve, portanto, ser a base de
qualquer estratégia para a retencdo de clientes
(SCHEUER, 2001).

Automagao bancaria

Asdécadasde 70 e 80foram mundialmente
marcadas pela chegada da tecnologia a interacado
cliente-banco. O primeiro passo deu-se com
as agéncias on-line, que passavam a permitir
o pagamento dos cheques de outras agéncias,
com saldos atualizados instantaneamente.
Depois veio a revolugdo dos canais de entrega: o
autoatendimento com as ATMs, os bancos virtuais
por telefone com as URAs, o home banking com
os PCs conectados aos bancos.

Enquanto isso acontecia no resto do
mundo, no Brasil havia a reserva do mercado
de informatica. Em vigor de fato desde 1975,
permaneceu “de direito” até 1992, atingindo
diretamente a fase aguda da automacdo de
agéncias e da automacdo dos canais. As primeiras
instalacdes de agéncias online, com sistemas
importados, tiveram de ser revertidas, gerando
atrasos einterrupgdes de alguns anos na expansao
do atendimento bancario (DIB, 2005).

Ainda segundo o autor, a competitividade
no mercado brasileiro de automac¢do bancaria
foi caracterizada, durante a década de 80, por
mudancas significativas. No inicio da década, as
empresas brasileiras ofertantes de produtos para
automacdo bancaria estavam sob a protecdo
da lei de informatica e, portanto, dominavam
o mercado. Nesse periodo, em que havia a
predominanciade umaaltainflacdo que favoreceu
claramente o crescimento das instituicdes
financeiras, os bancos investiram fortemente em
tecnologia da informacao (DIB, 2005).

Os grandes bancos atuaram em duas
frentes: como principais clientes do setor da
tecnologia da informacdo e como fornecedores
de produtos da tecnologia da informacao, através
da compra de acbes de empresas fornecedoras de
bens de automacao bancdria, pois se interessavam

em tecnologias desenvolvidas por elas. Nesse
periodo, os bancos iniciaram a distribuicdo dos
cartdes magnéticos e comecaram a disponibilizar
aosseusclientes, servicos de acesso ainformacgdes
de contas correntes, bem como possibilitar
os saques em dinheiro através das primeiras
magquinas de autoatendimento (2000).

As trés principais consequéncias da
expansao da automacdo bancaria foram, segundo
Schmitz (2000):

a) a expansao do mercado, que
possibilitava a captagdo de mais
clientes, pois havia condicGes de
oferecer um completo e variado

conjunto de produtos baseados na
eficiéncia e rapidez;

b) a agilidade no fluxo de informagdes,
resultando no aumento da
rentabilidade bancaria; e

c) a reducdo das despesas, que tem
consequéncia do aumento da
produtividade do trabalho.

Ainda segundo o autor, o processo
de automacdo bancdria ndo foi conduzido
utilizando-se uma Unica tecnologia ou em um
Unico periodo de tempo, mas, sim, através de
avangos sucessivos, que proporcionaram saltos
de produtividade e podem ser detalhados em
quatro etapas:

e processamento de dados centralizado;

e processamento de dados distribuido —

a fase de marketing;

e processamento de dados distribuidos
— a fase de racionalizacdo; e

e as tendéncias atuais da automacdo
bancaria.

Nos ultimos tempos, as evolugbes tém
ocorrido especialmente (em termos fisicos) fora
da agéncia, nos escritérios administrativos e nas
instalagdes do cliente. O principio basico é fazer
com que o cliente ndo necessite se dirigir as
ageéncias, ou seja, o cliente pode realizar o maior
nimero possivel de operagées em terminais
externos ou em sua residéncia ou escritorio.

A primeira evolugdao significativa foi
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a instalacdo de caixas automaticos em locais
publicos, as quais permitem ao usuario realizar
operagdes como saques, depdsitos, pagamentos
e consultas de saldos. Em seguida, passou-se a
utilizar varios servicos, tais como o telemarketing,
gue possibilita o acionamento de servicos e
atendimento aos clientes por telefone, e o
office banking, utilizado especialmente pelos
clientes pessoa juridica na emissdao de cobrangas
diretamente das empresas, eliminando-se,
em alguns casos, a necessidade da entrega de
documentos em agéncias (SCHMITZ, 2000).

De acordo com Costa Filho (1997), se
por um lado a tecnologia aplicada a automacao
bancaria traz a conveniéncia do atendimento 24
horas por dia, sete dias por semana, a praticidade
de utilizar o banco em diversos pontos do pais fora
do expediente bancario, poroutro, despersonaliza

o atendimento, trazendo a tona fobias, medos
e bloqueios em relacdo a maquinas para uma
grande parcela da populacdo (Quadro 1).
Portanto, é preciso que as empresas que
ofertam produtos e servicos de alto conteldo
tecnoldgico saibam trabalhar aspectos culturais
longamente arraigados nas mentes dos
consumidores, de modo a amenizar ou neutralizar
as muitas resisténcias que brotam no processo
de adocgdo desses produtos e servicos.
Nosultimosanos,ademandapelosservicos
bancédrios tem aumentado assustadoramente.
Funciondrios de fabricas, aposentados e
pensionistas vém recebendo, diretamente em
contas bancarias, pagamentos realizados por
intermédio de fichade compensagao, movimentos
de conta correntes, poupangas, investimentos,
seguros, capitalizagGes, previdéncias, consorcios,

Quadro 1 — Automacgao versus Personalizagdo em bancos

VANTAGENS

DESVANTAGENS

Conveniéncia
Disponibilidade
Automagao Praticidade

Baixo custo

Alta padronizacao

Impessoalidade

Resisténcias
Fobias/medos/bloqueios
Desumanizacao do atendimento

Reducdo do contato com clientes

Relacionamento
Prestigio
Personaliza¢do Atencdo/cordialidade

Confianga pessoal

Seguranca psicolégica

Alto custo

Baixa padronizacao

Fonte: Costa Filho (1997).
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empréstimos e financiamentos, enfim, existe
hoje um leque de produtos e servicos oferecidos
pelas instituicGes bancarias, responsaveis
pelo aumento dessa demanda.

Os bancos atualmente disponibilizam
recursos para o atendimento ao cliente, como
autoatendimento, sites na internet, banco postal,
servicos por telefone, entre outros. Com toda
essa nova tecnologia a que as agéncias bancadrias
se submetem, é importante avaliar como se
sente o cliente frente a toda essa tecnologia e
especificamente ao autoatendimento.

A exceléncia no atendimento busca o
melhoramentocontinuodeumaempresa, pelofato
de oferecer produtosouservicosdealtaqualidade,
gerando maior satisfacdo das pessoas envolvidas
pela empresa, aumentando o faturamento,
proporcionando a melhoria da produtividade e
diferenciando da concorréncia.

N3do basta satisfazer o cliente, é preciso
encanta-lo. No mundo da competitividade em
gue estamos vivendo, é de vital importancia
colocar o cliente em primeiro lugar, pois é ele
gue determina se um produto ou servico tem
gualidade.

Atendimento ao cliente

Toda e qualquer empresa deve prestar
um adequado e excelente servico ao cliente,
independentemente do porte, do desafio
enfrentado ou do setor de atividade a que
ela pertence. A empresa pode se tornar mais
competitiva, fazendo do servico ao cliente
uma arma para vencer a concorréncia.

Procurar satisfazer o cliente implica,
antes de qualquer coisa, descobrir seus desejos,
necessidades e atender suas exigéncias de
forma a manté-lo permanentemente. N&o
basta apenas oferecer produtos de qualidade,
mas também um atendimento com qualidade.
Com os bancos nao é diferente.

O atendimento depende das pessoas
dentro da empresa, mas o que dizer do
atendimento eletronico ou autoatendimento?
As empresas — e 0s bancos principalmente —
tém investido pesadamente em tecnologias que

possibilitem mais agilidade, seguranca e, também,
reducdo de custos. A questdo é: como é visto
pelos usuarios esse tipo de servigo prestado por
maquinas e gravacdes em que o relacionamento
é a diade homem-maquina?

A principio, nota-se certa resisténcia dos
clientesem usar esses canais de autoatendimento,
masaos poucosvaosefamiliarizando comosnovos
recursos, percebendo que outros clientes utilizam
e demonstram satisfacdo na utilizacdo, ou seja,
relatam que confiam e que realmente funciona.
Os funcionarios sdo treinados a orientarem e
motivarem o uso dos servigos de autoatendimento
a canais alternativos oferecidos pelo banco.

Logo, pode-se dizer que investir na
qualidade do atendimento evita riscos de
relacionamento, pois um bom atendimento
requer padronizagdo. Mas como sdo vistos
0s servicos e canais alternativos que, quase
sempre, sdo obrigatdérios para aqueles que
querem fugir das longas filas nas agéncias?

O atendimento ao cliente estd
diretamente ligado aos negdcios que uma
organizagao pode ou ndo realizar, de acordo com
suas normas e regras. O atendimento estabelece
dessa forma uma relacdo de dependéncia entre
o atendente, a organizacdo e o cliente. Segundo
Kotler (2001), o foco no cliente passou a ser a
chave para se desenvolver produtos e servigos
na arte de encantar e seduzir clientes.

Conforme Cobra (1997, p. 80): “O cliente
se conquista e se mantém com base na qualidade
de atendimento”.

O atendimento e a satisfacdo dos clientes
sao fundamentais para a questdo da qualidade
nas empresas, e esse tema vem sendo cada
vez mais discutido. Quase dois tercos das
empresas realizam pesquisas de expectativas
ou de satisfacdo dos seus clientes, para saber
o grau de satisfacdo que estes tém com
a empresa, segundo Fishman (2001).

A satisfagao do cliente

Numa economia de mercado, os
consumidores, pelos seus votos de compra,
determinam que bens e servicos devem ser
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providos e em quais quantidades. Itens que nao
sdo desejados sofrem queda de precos, enquanto
itens desejados e produzidos em quantidade
insuficiente experimentam alta de precos. Esse
mecanismo, de forma bem simples, é o que
se chama soberania do consumidor. Ha graus
variados de soberania do consumidor no mundo
real: quanto mais competitivo o mercado, mais
forte o poder do consumidor; e quanto mais
proximo de um monopdlio, mais o consumidor
esta a mercé do fornecedor (MEDICE, 2006).

Logo, esse grau de soberania é primordi-
almente determinado pela disponibilidade de
alternativas de fornecedores. Onde a competicao
é alta, desponta a relevancia do marketing, com
suas definicdes invariavelmente enfatizando
o consumidor, numa visdo dos negdcios
como alicercados na satisfagdo dele (MEDICE,
2006).

Segundo Kotler (2000), a satisfacdo consis-
te na sensacdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparagdo do desempenho
percebido de um produto em relacdo as
expectativas do comprador.

O processo de formacdo do nivel de
satisfacdo do cliente estd na diferenca entre
as expectativas do cliente antes e depois do
consumo. Os clientes cujas expectativas ndo sao
atendidas tornam-se insatisfeitos, enquanto que
os clientes que tém suas expectativas atendidas
se tornam satisfeitos. Isso significa que, para o
gestor de operacdes de servico, hd duas variaveis
principais a gerenciar: a expectativa do cliente a
priori e a percepc¢ao do cliente a posteriori.

A satisfacdo do consumidor é definida
simplesmente como: “a atitude geral sobre
um produto ou servico apds a sua aquisicao
e uso. E o julgamento de avaliagio posterior
a compra, resultante de uma compra
especifica” (KOTLER, 2001, p. 80).

Ainda de acordo com o autor, as
definicbes acima ressaltam tanto aspectos
cognitivos quanto emocionais da satisfacdo
que se constitui em um sentimento que surge
como resultado da avaliacdo subjetiva de que a
alternativa escolhida atende as expectativas ou
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as excede. Em resumo, a satisfacdo é o estado
psicoldgico resultante do processo de compra, de
consumo ou aquisicdo de um servico.

A satisfacdo é algo que estd ligado a
gualidade do produto que se oferece ou do servico
gue se presta. E s6 quem percebe qualidade é
guem consome o produto ou servigo. Em outras
palavras, ndo adianta uma empresa ter produtos
ou servicos com excelente qualidade do ponto de
vista técnico se, ao serem oferecidos no mercado,
o publico-alvo ndo perceber essa qualidade. Para
satisfazer necessidades, desejos e expectativasdos
clientes, a primeira condicdo é que se conhecam
essas necessidades, desejos e expectativas.

Fidelidade do cliente

O marketing moderno é uma batalha
pela fidelidade do cliente. Hoje em dia, com a
alta transformacdo dos mercados e a grande
disponibilizacdo de informacbes, é cada vez
mais dificil manter um cliente fiel a marca de
determinado produto ou a uma prestacdo de
servico, especialmente se esta nao for feita com
alta presteza e confiabilidade. Prestar um servigo
de qualidade é hoje fator de competicdo. E
muito mais dificil ganhar um novo cliente do que
manter um ja existente (ALENCAR, 2007).

Bogmann (2002) assim define cliente fiel:
“No contexto empresarial, cliente fiel é aquele
gue estd envolvido, presente; aquele que ndo
muda de fornecedor, e mantém o consumo
frequente, optando por uma organizagao
em particular, sempre que necessita de
um determinado produto ou similar”.

A palavra “fidelidade” caminha junto
com as estratégias das empresas em manter os
clientes rentaveis. A fidelidade é descrita como
um estado mental, um conjunto de atitudes,
crencas e desejos. E um componente critico
de marketing de relacionamento. A fidelidade
deve estar associada as estratégias de longo
prazo e os parametros do relacionamento
devem ser planejados e implementados
corretamente (STONE; WOODCOCK, 1998).

As empresas bem-sucedidas em
manter altos niveis de fidelizacdo de clientes



nos apresentam algumas licdes importantes
(JONES, 2007):

e um bom produto ou servico sera
sempre a base para o desenvolvimento
da fidelidade do cliente. Sem ele,
nenhum programa para fortalecer o
relacionamento de uma empresa com
seus clientes serd bem-sucedido;

e as empresas devem desenvolver
produtos e servicos personalizados
de acordo com o que os clientes
individuais querem e ndo de acordo
com o que as empresas estdo
atualmente preparadas para oferecer
ou de acordo com aquilo que os
clientes querem;

e desenvolver a fidelidade do cliente
deve ser um compromisso de toda
a empresa. Todas as atividades da
organizacdo devem servir ao objetivo
de criar valor para o cliente;

e reunir informacdes sobre os clientes
nao é tudo. Por mais sofisticada que
seja, a tecnologia da informacdo é
simplesmente um instrumento para
melhorar a qualidade do produto e do
servico para atender as necessidades
individuais dos clientes;

e o0 impacto econdbmico do foco de
uma empresa na fidelidade do
cliente torna-se evidente apenas
apos um longo periodo de tempo.
Portanto, a avaliagdo a longo prazo
do comportamento do cliente é
essencial para se compreender
o retorno sobre o investimento
em iniciativas de fidelizacdo. Sem
avaliacdo, uma empresa pode perder
prematuramente o seu foco na
fidelidade do cliente; e

® nunca perca de vista as atividades dos
seus concorrentes.

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de
agradar. S3o mais inteligentes, mais conscientes
em relagao aos pregos, mais exigentes, perdoam
menos e sao abordados por mais concorrentes
com ofertas iguais ou melhores. O desafio nao
é deixar os clientes satisfeitos, ja que varios
concorrentes podem fazer isso; o desafio é
conquistar clientes fiéis (KOTLER, 2000).

Programas de fidelizagao do cliente

Um programa de fidelizagdo de clientes
é baseado no conhecimento dos clientes, o
qual é geralmente armazenado em banco de
dados. Como ndo é possivel beneficiar todos os
clientes em razdo do elevado custo, é preciso
gue a empresa gere um valor agregado através
de beneficios para os melhores clientes.

Cobra (1997) relaciona alguns dados que
fornecerdo informacOes necessarias para definir
o ponto de partida e determinar os objetivos de
um programa de fidelizacdo:

e aposicao da empresa no mercado;

e principais produtos/servigos, e sua
participacao no mercado;

e diferenciais dos produtos/servicos;

e distribuicdo da rentabilidade pela base
dos clientes; e

e perfil dos clientes mais rentaveis.

Bogmann (2000) cita quatro pré-requisitos
basicos para a implantagdo de um programa de
fidelizacdo, que sdo:

1. o programa de fidelizagdao deve ser
apoiadopelacupula:ocomportamento
da alta diregdo da empresa ¢é
fundamental para o sucesso do
programa, independentemente de sua
estrutura organizacional. Ndo sé com
suporte financeiro, mas também com
apoio interno na forma de diretrizes,
para demonstrar a importancia do
programa e apoio da diregao;
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2.

estratégias de marketing focadas
no consumidor: a empresa deve
se comprometer com os clientes,
buscando sempre adaptar os seus
produtos e servicos as necessidades
e expectativas dos consumidores,
buscando um comprometimento com
o cliente;

o programa deve ser percebido como
uma vantagem competitiva: quando
a concorréncia é muito semelhante a
empresa, a distribuicdo equilibrada, os
precos sdo iguais e os parametros de
gualidade como o ISO 9000 comuns,
As agdes para fidelizar os clientes
tornam-se a Unica arma competitiva,
gue pode e deve se tornar vantagem
competitiva sustentavel para a
empresa continuar vidvel no mercado;
€,

a responsabilidade pelo programa
deve ser centralizada: é preciso que
a empresa defina uma geréncia que
serd responsavel pela estratégia
implantacdo e manutencdo do
programa defidelizacdo, fazendo assim
com que haja um relacionamento
claro e objetivo com os consumidores,
e esses em caso de problemas tenham
um defensor interno.

Rapp e Collins (1994) identificam seis

modelos de programa de fidelizagao:

1. modelos de recompensa: sao
programas que recompensam
o relacionamento do cliente e a
repeticdo da compra por meio
de prémios, bonus, incentivos,
pontuagdes, entre outros;

2. modelo educacional: sdo
programasquebuscammanterum
ciclo de comunicacdo interativa
com o cliente, fornecendo
informagdes e alimentando o
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banco de dados com as respostas
obtidas;

3. modelo contratual: o programa
consiste em utilizar o nome da
empresa e seu banco de dados
para ofertar entregas periddicas
de produtos ou servicos;

4. modelo de afinidade: redne
grupos de consumidores que
compartilham de algum interesse
comum em relacdo ao produto,
isso traz alto nivel de resposta;

5. modelo de servico de valor
agregado: sdo programas que
envolvem servicos agregados
aos produtos, que te valor para
o cliente, variam de negdcio para
negdcio; e,

6. modelo de alianca complementar:
baseia-seemaliancas, geralmente,
entreempresasnao-concorrentes,
gue prestam servicos aos clientes.
Essa alianca se da em virtude da
complementaridade de produtos
e servigos.

METODOLOGIA

Segundo Vergara (2007), a pesquisa se
classifica quanto aos fins e quanto aos meios.
Quanto aos fins, esta pesquisa é descritiva, pois
expoe caracteristicas de determinada populacao
ou de determinado fendbmeno. Pode também
estabelecer correlagao entre varidveis e definir
sua natureza, e ndo tem compromisso de explicar
os fenbmenos que descreve, embora sirva de
base para tal explicacdo. Gil (2002) afirma:

A utilizagdo da pesquisa descritiva devera
ocorrer quando o propdsito de estudo for
descrever as caracteristicas de grupos,
estimarem a proporgdo de elementos que
tenham determinadas caracteristicas ou
comportamentos, dentro de uma populagao
especifica, descobrir ou verificar a existéncia
de relagdo entre variaveis.



Quanto aos meios, esta pesquisa se
classifica como bibliografica, a qual, na visdo de
Vergara (2007), é um estudo desenvolvido com
base no agrupamento de material publicado em
livros, revistas, jornais, redes eletronicas, ou seja,
material acessivel ao publico em geral.

Gil (2002) considera como bibliografica
a pesquisa realizada com a utilizacdo de teses,
dissertacOes, artigos, livros, jornais e sites
na internet, para desenvolver e suportar os
objetivos propostos no estudo.

Esta pesquisa foi realizada nos meses
de setembro a novembro de 2015, através da
selecdo e leitura de artigos relacionados ao tema,
especificamente na base de dados Scielo. Foram
encontrados dois estudos publicadosem 1997, um
em1994eoutrosde2000a2010,osquaisdiscutiam
temas como autoatendimento; atendimento ao
cliente; fidelidade do cliente, entre outros.

CONSIDERAGOES FINAIS

Com o crescimento do sistema bancario
mundial nos ultimos cinquenta anos, tornou-
se obrigatdria a introdugdo da informatica e da
automacado para permitir atender a demanda, que
se apresentou com eficiéncia e eficacia. E inegavel
gue a entrada da tecnologia, durante as décadas
de70e 80, foramresponsaveis pelarealidade atual
do atendimento nos bancos, levando-se em conta
o volume de correntistas e, consequentemente,
de transacdes realizadas.

No Brasil, devido a reserva do mercado
de informatica, esse processo teve um
significativo atraso. Porém, apds a abertura do
mercado, fato que se deu em 1992, o sistema
bancdrio nacional procurou recuperar o atraso
tecnoldgico com pesados investimentos nessa
area. Isso possibilitou o6timos resultados e
permitiu reverter o retardamento ocorrido.

Hoje em dia, o cliente de um banco
nacional tem a sua disposicdo os mais avancados
recursos, tanto nos bastidores como na linha
de frente — leia-se canais alternativos. Esses
canais alternativos geraram agilidade e expansao
da rede bancdria; por outro lado, medo e

resisténcia frente a um publico despreparado
e, consequentemente, desconfiado de tantas
novidades. A nova geracdo ja enfrenta isso
sem muitos problemas. Porém, os mais velhos,
somados aos de menor grau de educagcdo — e
esses independentes da geracdo — formam um
numeroso grupo de pessoas que, na maioria das
vezespordesconhecimento, resistemasmudancas
— neste caso, as novas tecnologias.

Verificou-se através dos autores que,
mesmo com tais fatos, o uso do atendimento
eletronico é crescente, superando em muito
o pessoal. Isso se deve a vdrias estratégias
implementadas com sucesso. Apesar do aumento
do conhecimento dos clientes, pela quantidade
crescente de transacdes e disponibilidade de
maquinas de autoatendimento em diversos
pontos, foi, e continua sendo, de fundamental
importancia a alocacdo de funcionarios espe-
cialmente treinados para orientar e estimular
0 usuario nesse ambiente, cuja atuacdo ndo se
limita a auxiliar nas operagdes mais corriqueiras,
como saques em dinheiro e consulta a saldos ou
extratos. As transacBes mais complexas — por
exemplo, depdsitos em conta corrente ou em
caderneta de poupanca, pagamentos de contas
pela captura eletrbnica de cddigo de barras
— requerem, num primeiro momento, uma
orientacdo especifica, principalmente aqueles
clientes menos familiarizados com o uso da
tecnologia.

Conclui-se, portanto, que a automagaoea
informatizacdo dos produtos e servicos oferecidos
pelos bancos, na opg¢do de autosservico, sdo
alternativas eficazes no atendimento das
demandas dos clientes, entretanto, a sua
continuidade e expansao dependerd, e muito, da
forma como eles assimilardo e incorporardo essas
inovagdes no seu dia a dia.
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