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RESUMO

Este estudo procurou atender ao objetivo geral de mensurar o nivel de
satisfacdo com o modelo de relacionamento digital dos clientes dos Escritérios de
Negdcios Exclusivos do Banco do Brasil situados no Rio Grande do Sul. O estudo de
caso foi realizado em uma das maiores instituicbes financeiras brasileiras e
mundiais. Conforme a estratégia corporativa do Banco do Brasil, a empresa realizou
uma reestruturacdo no modelo de relacionamento com clientes, em implementacao
desde 2015, criando novas estruturas de atendimento especificas para
determinados segmentos, dentre eles os escritdrios exclusivos. A pesquisa teve uma
etapa qualitativa, com uma analise documental interna da instituicdo e a realizacao
de uma entrevista semiestruturada com os gestores dos escritérios, com o intuito de
verificar a estratégia e as bases do modelo de negdcios, bem como identificar as
percepcdes e as dificuldades encontradas na implantacdo dessa nova estrutura. A
etapa quantitativa foi realizada para mensurar o nivel de satisfagdo dos clientes em
relacdo a qualidade dos servicos prestados pelos escritérios, com aplicacdo de uma
survey eletrdnica utilizando como base a Escala Servqual, de Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988), que mede a diferenca entre as expectativas e a percepcao
dos clientes em cinco dimensdes: tangibilidade, confiabilidade, compreenséo,
seguranca e empatia. Os dados gerados foram tratados com a aplicacao de analises
estatisticas multivariadas. Os resultados obtidos demonstram que os clientes do
Banco do Brasil estdo satisfeitos com os servicos oferecidos através do modelo
digital e a nova estrutura de negdcios, no qual lhes é oferecido um atendimento
humanizado agregado ao melhor da tecnologia. Percebeu-se, também, que o
“‘mundo digital” provavelmente ndo substituira o “mundo fisico”, eles serdo
complementares, os escritérios digitais e as agéncias fisicas irdo coexistir e que o
Banco do Brasil esta aprimorando, assim, a entrega da proposta de valor e de uma
melhor experiéncia aos clientes, permitindo rentabiliza-los, satisfazé-los e fideliza-
los.

Palavras-chave: Banco digital. Modelo de relacionamento digital. Satisfacdo do
cliente. Qualidade de servicos. Experiéncia do cliente.



ABSTRACT

This study sought to meet general measure goal of measuring the level of
satisfaction with the digital relationship model customers of Banco do Brasil
Exclusive Business Offices situated in Rio Grande do Sul. The case study was
conducted in one of the largest Brazilian and global financial institutions. As the
Banco do Brasil corporate strategy, the company conducted a restructuring
relationship model with customers, in implementation since 2015, creating new
specific service structures for certain segments, among them exclusive offices.
Research had a qualitative step analyzing several documents of the institution and
internal conducting a semi-structured interview with managers offices, in order to
check the strategy and the foundations of business model, as well as identify
perceptions and the difficulties encountered in implementing this new structure.
Quantitative step was held to measure the level of customer satisfaction to the quality
of services provided by offices, with applying an electronic survey using as a base
the Servqual Scale of Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988), which measures the
difference between customers’ expectations and perception in five dimensions:
tangibility, reliability, understanding, safety and empathy. The data generated were
treated through with the application multivariate statistical analysis. The results show
that Banco do Brasil customers are satisfied with the services offered through the
digital model and the new business structure, in which they are offered a service
humanized household with the best technology. It was noticed, also, that the “digital
world” probably won’t replace the “physical world”, they are complementary, digital
offices and physical agencies will coexist and that Banco do Brasil is improving, like
this, value proposition delivery and customers better experience, allowing monetize
them, satisfy them and loyalty them.

Keywords: Digital bank. Digital relationship model. Customer satisfaction. Quality of
services. Customer experience.
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1 INTRODUCAO

Os avancos rapidos na tecnologia nas ultimas décadas, a complexidade e
interconectividade das relagcbes humanas e de consumo revelaram um novo
paradigma, em que as empresas que nao estiverem em constante aprendizagem e
adaptacdo estdo fadadas ao insucesso nos negdécios e até mesmo ao
desaparecimento. E as empresas do setor financeiro e bancario ndo sao excec¢des.

Com as mudangas nas relagdes de consumo, os vinculos estabelecidos entre
bancos e consumidores tornaram-se frageis ou ténues, o que implica a necessidade
de formalizacdo de métodos que garantam o fortalecimento dos lagos entre essas
partes. A transformacdo digital exige que os bancos invistam cada vez mais na
oferta de experiéncias diferenciadas, o que fez surgir o “banco digital”, bem como
encaminhou o mercado financeiro para uma verdadeira revolugdo do modelo de
relacionamento e atendimento até entdo vigente, com o surgimento de escritérios e
agéncias de atendimento digital, ou simplesmente escritérios de negécios ou
escritérios digitais. Além disso, ha crescente exigéncia de rentabilizacdo das
operacdes bancarias, a fim de maximizar a saude financeira e sustentabilidade das
organizacdes, sobretudo diante do tumultuado cendario econémico brasileiro, nos
ultimos cinco anos.

Antes de evoluir nesta discussao, faz-se necessario elucidar alguns conceitos
importantes. Banco, segundo definicado do Banco Central do Brasil (2017), € uma
instituicao financeira intermediaria entre agentes superavitarios e deficitarios, que
administra o dinheiro que seus clientes deixam em custddia e utiliza-o para
emprestar a outros individuos ou empresas aplicando-lhes juros, gerando a margem
de ganho denominada spread bancéario. Essa é a funcdo basica dos bancos
comerciais, tanto publicos como privados. Os bancos oferecem, também, outros
produtos ou servicos, como seguros, cambio, consoércios, financiamento imobiliario e
de veiculos, crédito rural, dentre outros.

Para a Federacao Brasileira de Bancos (Febraban), que realiza anualmente
uma pesquisa sobre tecnologia bancaria, a qual, em 2017, chegou a sua 252 edicao,
0 conceito de banco digital esta amplamente atrelado a evolugcdo no atendimento
bancario. Até pouco tempo atrds, os bancos praticavam quase somente o
atendimento presencial, que é todo o ato de comunicacdo em que ambos o0s

interlocutores estdo em presenca fisica. Ao contrario, define-se por atendimento nao
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presencial todo o ato em que ambos os interlocutores ndo estdo em presenca fisica.
O atendimento digital é considerado nao presencial ou autoatendimento.

Ainda segundo a Febraban (2017), a inovacao promovida pelo setor bancario
brasileiro € reconhecida em todo o mundo, fruto do investimento sustentado e da
busca pelo aperfeicoamento do sistema. Diante de um novo perfil de consumidor
que demanda solugcdes customizadas e experiéncias personalizadas, os bancos
mostraram-se eficientes em sua estratégia de uso de novas tecnologias conjugadas
ao atendimento presencial de qualidade. O atendimento bancario tem evoluido a
passos largos para o atendimento digital, conforme evolui a tecnologia. Primeiro foi o
telefone, depois o e-mail. Hoje, além dessas ferramentas, inUmeras outras séo
utilizadas na interacdo entre instituicbes bancarias e consumidores, como o chat on
line, mensagem instantanea ou videoconferéncia. As situacées em que o cliente se
autoatende também podem ser consideradas atendimentos digitais, como por meio
de aplicativo para smartphone (APP), internet banking ou terminal de
autoatendimento (TAA).

Tanto no meio fisico (agéncias bancarias, ATMs - Automatic Teller Machine -
e correspondentes) quanto no digital (internet e mobile banking), segundo a
Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancaria 2017, os bancos testemunharam um
salto no numero de transac¢des bancarias. Em 2016, foram 65 bilhdes, um aumento
de 9,3 bilhdes no ano, o maior da série histérica. As facilidades que os canais deram
aos usuarios elevaram a utilizacdo dos meios de pagamento a um novo patamar, o
que resulta em uma tendéncia gradual a menor circulagdo de dinheiro em espécie.
Ainda assim, os bancos investiram em qualificacdo para aprimorar ainda mais o
atendimento presencial nas agéncias, cujo perfil passou a ser mais consultivo e
complementar aos dos meios digitais.

Conforme Bunea, Kogan e Stolin (2016), ha poucas décadas surgiu o
conceito de banco digital. Primeiro, veio a inovagdo dos caixas automaticos e dos
terminais de autoatendimento. Na sequéncia, os sistemas de banco eletrénico
(home banking) e, mais recentemente, os aplicativos para smartphones. Todos sdo
recursos que permitem aos usuarios economizar tempo e evitar os atrasos
decorrentes do dia a dia e das multiplas tarefas que efetuam os funcionarios das
instituicbes bancarias. Utilizando-se das plataformas digitais, os clientes de todo o
mundo podem administrar suas financas, trabalhar com suas contas, comprar

moeda estrangeira, renovar ou modificar suas operagdées em longo prazo, transferir
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fundos, pagar impostos e servigos, e realizar variadas tarefas de uma forma rapida e
descomplicada.

Segundo Ross et al. (2016), com o advento do banco digital, o mercado
financeiro vivencia um periodo de profunda revisdo do paradigma vigente ha
décadas e, assim sendo, € natural que os envolvidos nesse novo contexto possuam
muitas duvidas, expectativas e ansiedade. Na verdade, ha dez anos atras, por
exemplo, ndo sabiamos exatamente como os bancos seriam hoje, bem como é
tarefa bastante dificil prever com precisao que tipo de banco estara operando daqui
a 5 anos e, muito menos, em um horizonte de tempo mais longo.

Diante desse contexto, as institui¢cdes financeiras torna-se fundamental refletir
constantemente sobre as relacées de consumo, o marketing bancario e de servigos,
0os modelos de relacionamento e de atendimento, o atendimento digital, a qualidade
nos servigos bancarios, além de avaliar a satisfacdo dos consumidores com esse
novo modelo de relacionamento. Assim, por meio do presente estudo de caso,
objetivou-se mensurar os indices de satisfacdo dos clientes bancarios envolvidos
nesse processo inovador. A pesquisa foi conduzida nos Escritérios de Negdcios
Exclusivos do Banco do Brasil situados no estado do Rio Grande do Sul,
considerando-se como participantes da amostra os clientes atendidos nesse novo
modelo de relagdes e os gestores diretamente ligados as operacdes de natureza
digital.

As novas interfaces de interagdo entre instituicobes bancarias e consumidores
oferecem desafios grandiosos que ainda ndo sao totalmente conhecidos, fazendo
com que emerjam questionamentos e insights ainda carentes de analises
sistematicas sob uma ética cientifica. Inimeros autores tém estudado o assunto e
muitas publicacdes de qualidade servem como referéncia.

Sem a pretensao de um esgotamento do tema, compilaram-se algumas
indagacGes e motivacdes, que serdo a base deste estudo: O que é banco digital,
escritério de negécios e cliente digital? Quais sdo os pontos de vista tecnolégico,
organizacional e antropol6gico em relacdo a esse assunto? Como o ser humano —
clientes e funcionarios — se relacionam no presente e se relacionarao no futuro com
o banco tradicional e com o banco digital? Como as informacdes sobre os clientes e
seus habitos financeiros e bancarios (especialmente disponiveis em escritorios
digitais) podem influenciar esse processo? Quais as demandas conhecidas pelo
mercado financeiro e pelo Banco do Brasil com relacdo ao cliente digital (tanto as
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demandas que ja foram atendidas, quanto as demandas que ainda nao foram
atendidas)? Qual a estratégia da concorréncia nesse mesmo mercado? Que acdes
ainda estdo por ser executadas, sobretudo considerando-se que ainda existem
diversas demandas conhecidas que n&o foram atendidas ou, mesmo,
desconhecidas pela instituicdo? Ao explorar essas demandas, buscar-se-a explorar
oportunidades de mercado e possibilidades de diferenciacdo, além de um
posicionamento empreendedor e de vanguarda.

Tendo-se em vista esse cenario de incertezas e revolugdes, definiram-se os

fundamentos de investigacdo a seguir discriminados.
1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA
1.1.1 Tema
Modelo de relacionamento digital no Banco do Brasil.
1.1.2 Questao de pesquisa

Banco do Brasil Digital: Qual o grau de satisfagdo dos clientes pessoa fisica
dos Escritérios de Negocios Exclusivos situados no Rio Grande do Sul em relacéo

ao novo modelo de relacionamento digital?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo é:

Identificar e analisar o grau de satisfagdo dos clientes pessoa fisica dos
Escritérios de Negocios Exclusivos do Banco do Brasil situados no Rio Grande do
Sul em relag&o ao novo modelo de relacionamento digital.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste estudo sao:
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a) Caracterizar o novo modelo de relacionamento digital com clientes pessoa
fisica das instituicbes bancarias brasileiras e do Banco do Brasil,
realizando um contraponto com o tradicional modelo de atendimento nas
agéncias fisicas.

b) Compor um diagndstico do modelo de relacionamento digital, através da
medicdo da satisfacdo dos clientes dos escritérios exclusivos situados no
Rio Grande do Sul, entrevista dos gestores desses escritérios e estudo de
caso no Branco do Brasil.

1.3 DELIMITACAO DA PESQUISA

Neste estudo, foi investigada a satisfagdo dos clientes pessoa fisica dos
Escritérios de Negocios Exclusivos do Banco do Brasil situados no Rio Grande do
Sul, em relacdo a qualidade nos servigos prestados através do novo modelo de
relacionamento digital.

Pode-se dizer que esta pesquisa descritiva procurou mapear, através de um
estudo transversal, como estava a satisfacdo dos clientes com o modelo de
relacionamento e atendimento digital no segundo semestre de 2017, ou seja, no
momento em que foi aplicada a pesquisa. Em 2017, as unidades de negdcios objeto
deste estudo recém haviam completado 01 (um) ano de criacdo. Além disso, a
estratégia do Banco do Brasil Digital foi iniciada em maio de 2015, tem pouco mais
de 02 (dois) anos e ainda nao esta consolidada, o que também justifica a
importancia deste estudo.

1.4 JUSTIFICATIVA

Segundo Ross et al. (2016), a complexidade da industria financeira talvez
tenha atrasado as mudangas no modelo bancario estabelecido e tradicional,
caracterizado pelo atendimento unicamente presencial prestado nas agéncias
fisicas. Porém, os bancos sdo o novo alvo das maiores empresas de tecnologia do
planeta, que estdo construindo solucdes em servicos financeiros em escala nunca
antes vista. Muitas empresas que ndao sao bancos estdo se comportando como se
fossem (Apple, Facebook, Cielo, Amazon, Google, Samsung). A préxima revolugcao
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tecnoldgica sera a digitalizacdo do dinheiro e o Bitcoin, moeda digital, que é a
grande aposta que estd movimentando o mercado.

Conforme Bunea, Kogan e Stolin (2016), além dessas grandes empresas,
inUmeras startups estao surgindo no mercado financeiro, as chamadas Fintechs,
transformando-o no Brasil e no Mundo. Elas sao inovadoras e estdo mudando
gradativamente a cultura bancaria travada e burocratica do pais, fazendo com que
0s grandes players se movimentem, se adaptem e apresentem novas solugdes de
atendimento aos seus clientes.

Assim, antecipar alguns aspectos sobre o futuro das instituicées financeiras
brasileiras e mais especificamente sobre o futuro dos escritérios digitais e do
atendimento no Banco do Brasil torna-se fundamental. Ser preditivo € uma tarefa
dificil, mas vislumbrar cenérios futuros, mesmo que de forma porosa, pode ajudar a
antecipar oportunidades e proporcionar a sociedade e a instituicao financeira objeto
deste estudo ainda mais evolucao e valor agregado.

Com a possibilidade de acessar de forma mais rdpida e constante as
informacdes, o consumidor se tornou mais relacional e menos transacional, e isso
estd mudando a maneira como interagem e utilizam o sistema bancério.

Segundo apontam dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), com base nos dados do Suplemento de Tecnologias de Informagédo e
Comunicacéao (TIC) da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua 2017
(PNAD), 93% dos processos de compra comegam com uma pesquisa na internet, e
entre 57 e 70% das decisdes do segmento B2B — business to business, comércio
estabelecido entre empresas associado a operacdes de compra e venda de
informacgdes, de produtos e de servicos através da internet — ocorrem antes do
cliente entrar em contato com os vendedores. Esses dados indicam que as pessoas
estdo cada vez mais “digitais”. A populagao brasileira, seguindo tendéncia mundial,
tem ampliado a utilizagdo dos dispositivos moéveis e da internet no seu dia a dia.
Além disso, percebe-se que os vendedores deixaram de fazer publicidade pura e
simplesmente de seus produtos para se transformarem em consultores que
oferecem informacdes para permitir que o cliente faca a escolha mais adequada ao
seu desejo e necessidade.

Face a isso, medir o grau de satisfacdo dos consumidores atendidos nesse

novo modelo, pode gerar impactos positivos, seja para a sustentabilidade do préprio
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modelo, seja para a melhoria das relagées de consumo entre os clientes e o Banco
do Brasil, favorecendo-se, inclusive, os processos de tomada de decisdes por parte
dos dirigentes do banco estudado. No ambito cientifico, as reflexdes e resultados
esperados com esta pesquisa contribuem para a formacdo de um campo tedrico
ainda em construcdo, sobretudo, conforme Weill (2014), porque os habitos e as
relagbes de consumo tém-se tornado cada vez mais complexos e volateis diante da
nova ordem social: tecnoldégica, dinamica, instavel e veloz, tanto nas relacdes
pessoais quanto profissionais.

Conforme Gouvéa de Souza (2009), o consumidor evolui e a sua curva de
desenvolvimento vai de 1.0 a 5.0. O perfil dos consumidores 3.0, 4.0 e 5.0, descrito
pelo autor como neoconsumidor digital, multicanal e global, vem sendo estudado
nos ultimos 20 anos. Ao ampliar esse estudo, conduz-se o campo do conhecimento
para a formulacdo de estratégias que permitam explorar as oportunidades de
negécios e mitigar as ameacgas decorrentes desse novo contexto, em todos o0s
ramos da economia e da vida cotidiana. A telefonia e a computagcdo moével estao
causando uma verdadeira revolucdo na vida das pessoas ao passo que criam
oportunidades de negdcios para todos os segmentos de mercado.

A competitividade rege a necessidade do aprimoramento constante da
qualidade na prestacio de servicos. As empresas, é mister observar e monitorar o
foco principal do mercado competitivo: ndo sé o atendimento as necessidades e
desejos do cliente, mas também a antecipacdo de novas demandas. A qualidade
dos servicos e o marketing de servigos, nesse sentido, ganham fundamental
importancia, especialmente no ambito dos bancos, prestadores de servicos
financeiros. (LOVELOCK; GUMMESSON, 2004).

Nessa esteira, a experiéncia de consumo torna-se um elemento basico na
pesquisa e entendimento do consumidor (CARU; COVA, 2007) e estuda-la em
relagdo ao cliente bancéario € premente. Esses autores desenvolveram estudo
aprofundado sobre o que é a experiéncia de consumo, que nao se pode confundir
com experiéncia de compra, pois a primeira € muito mais ampla. Trata-se das
lembrangas geradas na mente do consumidor e de uma experiéncia total desde a
busca do produto ou servico até a fase de pds-venda, passando pela compra e pelo

consumo.
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Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), ao longo desse processo, os clientes
escolherdo uma empresa em detrimento de outra. Essa escolha leva em conta a
proposta de valor apresentada pela empresa, ou seja, o conjunto de esforgos
tangiveis e intangiveis que ampliam os servicos tanto no eixo de suas
funcionalidades e utilidades, quanto no eixo de suas implicagdes simbdlicas. Os
modelos de negdcios dos bancos digitais ndo sao diferentes, pois eles atuam em um
campo em que a demanda pelo atendimento ndo presencial esta em crescimento e
pode ser considerada ainda pequena diante do seu potencial, especialmente em um
pais em que a universalizacao da bancarizacdo € uma realidade, conquistada apds
anos de estratégias desenvolvidas para dar acesso a todos os estratos da
populacdo. Dados do Cadastro de Clientes do Sistema Financeiro Nacional (CSC)
sobre a taxa de bancarizacdo do Brasil apresentam a dimensao de acesso pelos
cidadaos aos servigcos essenciais. O indicador de bancarizagdo é obtido a partir da
divisdo da quantidade de CPFs unicos ativos no Banco Central do Brasil de pessoas
com mais 15 anos pela populacdo a partir dessa mesma idade. Em 2016, esse
indice ultrapassou os 90%, uma alta de quase dois pontos percentuais em relagao
ao ano anterior, o que demonstra uma consistente trajetéria de crescimento nos

ultimos anos, conforme apresentado na Figura 1.
Figura 1 — Bancarizagdo Avancga no Brasil

BANCARIZACAO AVANCA NO BRASIL ®

Em milhoes

Adultos®

CPFs ativos**

* Populagdo brasileira a partir de 16 anos das pesquisas PNAD e Projecao da Populagdo (IBGE)

** CPFs nicos de pessoas com mais de 15 anos ativos no Banco Central do Brasil

Fonte: Banco Central do Brasil / Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancéria 2017.
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Reflexdes relativas aos impactos das novas tecnologias sobre a satisfacao
dos clientes, marketing bancario e de servigos, qualidade nos servigos, experiéncia
de consumo, proposta de valor, transformacdo nos negécios, modelo de
relacionamento e atendimento digital, ndo s6 na industria financeira, mas em todo o
mercado, vém contribuindo para o amadurecimento cientifico do campo de estudo.
Assim, a secdo 2 “Revisao da Literatura”, que apresentara a fundamentacao teérica
deste trabalho, contemplara artigos e estudos que analisam o mundo digital, as
organizacdes, os modelos de negécios, a ruptura e a estratégia. Tais artigos
auxiliardo no entendimento do papel dos escritérios de negdécios e das agéncias
fisicas com a implementagéo do novo modelo de relacionamento digital. Ainda nessa
seg¢ao, serdo estudadas as fintechs — termo originado da combinagédo das palavras
em inglés financial (finangcas) e technology (tecnologia), que oferecem servigcos
financeiros pela internet.

Novos segmentos sdo desenvolvidos na esteira da mencionada ebuligédo
tecnoldgica, que sao oportunidades de negbcios para os bancos. Os bancos
brasileiros ndo estdo assistindo parados essas mudancas, pois, em tempo, se
posicionaram de forma proativa, assumindo um papel efetivo como fornecedores de
tecnologia. Estdo adotando um modelo de negdcios digital que descreve como as
empresas vao engajar digitalmente seus clientes para gerar valor. (WEILL, 2014).
Estdo investindo em solucbes digitais para melhorar as operagdes e inovar,
construindo uma plataforma digital que consiste de tecnologia, processos de
negécios e dados. Para Weill (2014), a transformagdo de uma plataforma digital é
um processo que envolve estagios e maturidade, conforme a empresa vai
aprendendo a conquistar e sustentar sinergias.

A experiéncia do cliente é o farol que deve guiar as empresas na construgao
de ecossistemas, modelos de negdcios e modelos operacionais. Segundo o Vice-
Presidente de Varejo, Distribuicdo e Operacoes do Banco do Brasil, Walter Malieni
Junior, ao apresentar a Estratégia Corporativa do Banco do Brasil para o periodo
2017-2021, existem trés formas de saber como esté a satisfacdo e a experiéncia do
cliente: perguntar a ele, analisar os dados que se possui sobre a questdo e/ou
pesquisar nas informacoes disponiveis nas redes sociais. Mas nao basta fazer
pesquisas. E preciso fazer analises de seu significado e apresentar respostas, ter
atitude na busca das solucbes. Por isso, a proposicdo de uma pesquisa de
satisfacdo dos clientes bancarios quanto a qualidade nos servigcos prestados,
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principalmente em relagdo ao novo modelo de relacionamento digital, baseado na
criacao dos escritérios de negécios pelo Banco do Brasil, tem relevancia.

Além disso, o novo modelo de relacionamento e atendimento digital e a
criagdo dos Escritérios de Negdécios Exclusivos é um dos pilares da Estratégia
Corporativa do Banco do Brasil para o periodo 2017-2021, revista para 2018-2022, e
também de outras instituicdbes financeiras brasileiras e mundiais, o que eleva os
resultados desta proposicao de investigacdo a posicao de mecanismo estratégico
com aplicagao direta na sua execucao.

O tema satisfacdo do cliente bancario dispée de vasta literatura. Todavia, a
satisfacdo do cliente bancario associada ao novo modelo digital ainda apresenta
lacunas. Assim, pretende-se contribuir para enriquecer esta area de pesquisa e
preencher tais espacos. Dessa forma, sob o ponto de vista académico, o estudo se
justifica.

Por fim, o fato do pesquisador estar inserido no ambiente onde se dara a

pesquisa é fator de motivagao pessoal e profissional para realiza-la.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esta organizado em 5 capitulos. O capitulo 1 contemplou a
introducéo, objetivos, definicdo do problema, questdo de pesquisa, delimitacdo da
pesquisa e justificativa do estudo. Em seguida, o capitulo 2 apresenta a revisdo da
literatura com a fundamentacao teérica dos temas e assuntos abordados nesta
dissertacao.

No capitulo 3 é apresentada a metodologia, com descricdo do método de
pesquisa e de trabalho, amostra e delimitagdes da pesquisa, bem como uma analise
e discussao dos dados coletados. O capitulo 4 contempla uma profunda analise e
discussao dos resultados alcangados. Por fim, o capitulo 5 apresenta as conclusdes
e consideracbes finais do trabalho. Seguem-se as referéncias bibliograficas,

apéndices e anexos.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Buscar-se-a, neste momento, a revisdo da literatura sobre satisfagcdo do
cliente, atrelada principalmente a area de servicos e ao setor bancario,
apresentando seus conceitos e resumindo os resultados de estudos feitos por
autores relevantes. Paralelamente a isso, buscar-se-a vincular esses conceitos ao
mercado financeiro brasileiro e analisar os principais players. Evidentemente, pelo
fato da proposta deste trabalho ser um estudo de caso no Banco do Brasil, sera
enfatizada tal instituicéo.

2.1 SATISFACAO DO CLIENTE

A literatura acerca do tema desta secdo € ampla. Muitos autores abordam
esse assunto devido a importancia para o mercado e para as empresas.

Um dos conceitos mais utilizados em marketing € o de satisfacao do cliente.
Segundo Kotler e Keller (2013), satisfacdo do cliente é a sensacao de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo entre o desempenho (ou resultado)
percebido de um produto ou servico e as expectativas do comprador. Se o
desempenho nao alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-
las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara
altamente satisfeito ou encantado. Quando ocorre o desapontamento, o grau de
satisfacdo pode chegar a zero. Uma empresa, oferecendo produtos de qualidade
para alcancar as expectativas e saciar as necessidades dos clientes, da o primeiro
passo para sua permanéncia no mercado. Ao obter niveis superiores de qualidade,
certamente ird se destacar das demais.

Para Cobra (1997), satisfazer a necessidade do consumidor significa
descobrir ndo apenas o0 que ele quer ou deseja para saciar suas necessidades, pois
a grande maioria das pessoas ndao sabe exatamente o que quer. Por isso, as
empresas colocam a disposicdo dos seus clientes uma ampla diversidade de
produtos e servicos que atendem as necessidades de cada um, no intuito de gerar
satisfagdo no momento da compra.

A satisfacdo da compra esta ligada a certas sensagdes que o consumidor

imagina estar obtendo ao saciar seus desejos. O que realmente satisfaz as
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necessidades nao sao fatores necessariamente percebidos pelo consumidor, quer
dizer, ndo estdo muitas vezes ao nivel do consciente. (COBRA, 1997).

Segundo Kotler e Keller (2013), para a sobrevivéncia das organizacbes é
fundamental que ela obtenha a satisfagao do cliente mediante a oferta de produtos e
servicos que correspondam as suas necessidades e desejos, pois o cliente satisfeito
repete a aquisicdo. Surge, entdo, o conceito de fidelizacao, que muitos confundem
com o de satisfacao, todavia sao distintos.

Ainda segundo Kotler e Keller (2013), uma satisfacdo constante torna o
cliente fiel a empresa, contribuindo para que ela obtenha o adequado retorno do
investimento. Um cliente fiel ndo é um cliente apenas satisfeito, € um cliente que se
identifica com a empresa e seus produtos, que vibra com eles, que os divulga
sempre que possivel e que os defende quando séo criticados. O encantamento do
cliente ocorre quando sua satisfacao € tdo grande que chega a surpreendé-lo. Cobra
(1997), afirma que o papel do marketing é tornar esse relacionamento cada vez mais
satisfatorio para todas as partes, de modo a torna-lo duradouro.

Uma das mais conhecidas teorias sobre motivacdo humana foi escrita por
Frederick Herzberg em 1966. Ele desenvolveu a teoria dos dois fatores, que
apresenta os insatisfatores (fatores que causam insatisfacdo) e os satisfatores
(fatores que causam satisfagdo). A auséncia de insatisfatores n&do basta; os
satisfatores devem estar claramente presentes para motivar uma compra. Por
exemplo, um produto ndo ter garantia ou uma empresa apresentar uma politica de
atendimento precédria € um insatisfator. Contudo, a garantia e a politica de
atendimento nao funcionam como um satisfator ou motivador de compra porque nao
sao uma fonte de satisfacao intrinseca. A facilidade de uso e o bom atendimento
seriam satisfatores. Os vendedores e as empresas devem fazer o possivel para
evitar os insatisfatores e agregar os satisfatores aos seus produtos e servigos.
Embora esses elementos ndo vendam um produto ou servi¢co, podem perfeitamente
fazer com que n&o sejam vendidos.

Considera-se que a satisfagdo dos clientes & o ponto critico no competitivo
mercado atual, principalmente se analisarmos o setor bancario, onde os servicos
oferecidos sdo comuns e similares entre as instituigdes. Segundo Lovelock & Wright
(2001), os clientes que possuem pouca ou nenhuma satisfacdo podem ser atraidos
pelos concorrentes, ao passo que clientes totalmente satisfeitos apresentam um
comportamento de fidelidade. Ao aumentar a satisfacdo dos clientes, este pode
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aumentar seus negécios com um banco, concretizando um maior nimero de
transacdes e investimentos e, assim, elevar os dividendos da empresa e a
rentabilidade no médio e longo prazo.

A Ermnst & Young (EY), lider global em servicos de auditoria, impostos,
transacdes corporativas e consultoria, langcou em 2014 a terceira edicdo da pesquisa
global de consumidores bancérios, com dados referentes a 2013, onde entrevistou
mais de 32 mil clientes em 43 paises. No Brasil, foram mais de 1.600 entrevistados e
foram identificadas diversas oportunidades de aprimoramento dos servicos
bancarios. Dentre as conclusées, uma das mais importantes foi que a satisfagéo do
consumidor bancario brasileiro é, em geral, mais baixa que a do consumidor global e
da América Latina. Dos itens avaliados com menor satisfacdo estdo aqueles
relacionados a experiéncia do cliente: a comunicacdo, a qualidade das
recomendacgdes (assessoria) e a forma como a instituicao lida com as reclamacoes.

Em relacdo a satisfacdo com bancos eletrbnicos e digitais, Liébana-
Cabanillas, Munoz-Leiva e Rejon-Guardia (2013) analisam a perspectiva de
satisfacdo dos usuarios sob a oética da experiéncia relacionada a acessibilidade,
confianga, facilidade de uso e utilidade. Esses autores demonstram que existe uma
relacdo positiva entre as variaveis, principalmente sobre o efeito direto que a
utilidade e a facilidade de acesso tém sobre a satisfacéo.

Conforme dados do American Customer Satisfaction Index (ACSI, 2011), os
niveis de satisfacao dos usuarios de bancos eletrénicos vém aumentando ano a ano.
Comparando os niveis de satisfacdo do cliente bancario tradicional em comparacao
ao cliente digital, a satisfacao desse ultimo mostra-se superior.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

Servigo é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma
parte pode oferecer a outra e que ndo tem como resultado a propriedade de algo. A
execucao de um servico pode estar ou ndo ligada a um produto ou bem (KOTLER,;
KELLER, 2013).

A Associacdo Americana de Marketing — AMA (1960), define os servigos
como “atividades, beneficios ou satisfacdes que sédo oferecidas a venda, ou que sédo

proporcionadas em conexao com a venda de mercadorias”.
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Para Grénroos (2000), servico € um processo que consiste de uma série de
atividades mais ou menos intangiveis que normalmente, mas ndo necessariamente
sempre, ocorre em interacdes entre cliente e funcionarios de servico e/ou recursos
fisicos ou bens e/ou sistemas do prestador de servico, que sdo prestados como
solucdes aos problemas dos clientes.

Kotler e Keller (2013) afirmam que ao enfrentarem cada vez mais dificuldades
para diferenciarem seus produtos, as empresas buscam diferenciar seus servigos.
Trabalham no sentido de buscar uma boa reputacado, mostrar desempenho superior
em entregas e prazos, respostas melhores e mais rapidas as consultas e solugdes
ageis para reclamacoes. E é essa diferenciacdo em servicos que as instituicdes
bancarias brasileiras buscam incessantemente para rentabilizar seus ganhos e
melhor satisfazer seus clientes.

Os fundamentos do marketing de servigos, segundo Lovelock e Gummesson
(2004), foram estabelecidos a mais de um quarto de século atras. Na década de 70,
por exemplo, ndo havia computadores pessoais, nem internet, e poucas
oportunidades para os consumidores fazerem chamadas de longa distancia aos
prestadores de servigcos. O comércio internacional em servigos era restrito, a maioria
das empresas ainda preferia atividades de servico em casa ao invés de terceirizar.

Na verdade, o debate sobre a distingdo entre bens e servigos originou-se com
Adam Smith, em sua obra Riqueza das Nagdes (1776). Os economistas classicos
afirmavam que os bens (inicialmente designados commodities ou mercadorias)
deveriam ser entidades sobre as quais imperam os direitos de propriedade e sobre
as quais poderia haver intercambio. Ja sobre os servicos essa propriedade é
perecivel, é inseparavel, e finaliza junto com a prestacao do servico. Smith distinguiu
output da mao de obra “produtiva”, que pode ser armazenado em estoques de bens
vendaveis que possam subsequentemente ser trocados por outros itens de valor, € a
mao de obra “improdutiva”, que, apesar de honravel, Gtil ou necessaria, ndo produz
nada pelo qual uma quantidade igual de servico possa depois ser obtida. Este
trabalho “estraga” no préprio instante da sua producéo.

Como bem observaram Lovelock e Gummesson (2004), as primeiras
discussdes sobre os servicos ocorreram num contexto filoséfico que enfatizou a
importancia do capital (que se transformava em rigueza) e da sua formacdo. A
propriedade de bens representava riqueza. A descricdo dos prestadores de servicos
como “improdutivos” foi provocadora, mas Smith (1776) nao estava querendo dizer
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que o output perecivel de funcionarios do governo, das forgcas armadas, do clero, de
advogados, de médicos, de “homens das letras”, de musicos, de apresentadores, ou
de “empregadas domésticas” efetivamente nao conseguia criar beneficios
valorizados.

A grande maioria dos autores descrevem as quatro caracteristicas principais
dos servicos como sendo: intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e
variabilidade. Conforme Schneider (2000), o paradigma basico no marketing de
servicos, desde a década de 1980, tem sido que os servicos sao diferentes dos
bens, e essas quatro caracteristicas fornecem a base para o argumento de que o
marketing de servicos € um campo distinto da venda de bens.

Segundo Lovelock e Gummesson (2004), os bens sao intangiveis quando nao
podem ser vistos, sentidos ou provados antes da compra, ao contrario dos bens
fisicos. Da intangibilidade decorrem inUmeras implicacbes: os servicos nao podem
ser patenteados; surge a dificuldade para a comunicacao dos atributos do servigco e
identificagao pelo publico alvo; a relatividade no estabelecimento de preco, pelo fato
do conceito e percepcao de valor ser diferente para cada pessoa (0 que é barato
para alguns é caro para outros).

O grande desafio para os profissionais de marketing de servicos é minimizar a
desvantagem da intangibilidade criando evidéncias fisicas. Um banco, por exemplo,
pode tentar tangibilizar a praticidade oferecendo um APP féacil e acessivel ou
tangibilizar a rapidez no atendimento oferecendo agéncias com layout inteligente,
assentos confortaveis, fila Unica, dentre outros.

Conforme Lovelock e Gummesson (2004), a entrega de servicos por
autoatendimento, baseada na internet ou em aplicativos, em categorias como
bancos, seguros, noticias, pesquisa, previsao de tempo e software fornece todo um
conjunto de servicos intangiveis “limitados a imagens numa tela (e talvez sons)”.
Percebe-se que, cada vez menos, 0s servicos bancarios sao prestados
presencialmente ao cliente, o que aumenta a importancia dos aplicativos e da
criacao de evidéncias fisicas para os clientes.

De acordo com Kotler e Keller (2013), na maioria dos casos, 0S servigos sao
produzidos e consumidos simultaneamente. Surge ai a segunda caracteristica dos
servicos, a inseparabilidade. Tanto quem presta como quem recebe o servico
torna-se parte dele. A interacdo entre o cliente e o prestador de servigcos, entre o
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consumidor bancario e o funcionario de um banco, por exemplo, afeta muito os
resultados. Nesse sentido, o atendimento de qualidade é ainda mais importante.

Em relacao a inseparabilidade, segundo Kotler e Keller (2013), ha estratégias
para minimizar suas desvantagens: atender a grupos maiores, como esta ocorrendo
nos escritérios de negécios nos bancos; reduzir o tempo de atendimento sem
reduzir, no entanto, a qualidade; diminuir a ocorréncia de problemas de servicos com
treinamento e incentivos aos funcionarios, mantendo-os motivados; e dar atencao ao
“cliente-problema”, evitando que sua insatisfacdo afete os demais clientes.

A prestacao de servigos a distancia, como estd ocorrendo no novo modelo de
atendimento dos escritérios digitais dos bancos, tem inUmeras facetas em relagcéao a
inseparabilidade. O fato do cliente ndo estar presente pode ser positivo, pois existe
um certo tempo de reacao para o atendente. Mas essa reacao também nao pode ser
demorada ao ponto de gerar insatisfacdo. De forma contraria, pode-se afirmar que o
atendimento nao presencial pode prejudicar o relacionamento entre as partes,
devido a ndo acontecer o “olho no olho”. Todavia, no mundo conectado de hoje, em
que a maior parte das interacdes ja se da via redes sociais, pode-se discordar dessa
afirmagéo.

A terceira caracteristica dos servicos é a sua perecibilidade, que esta
relacionada com o fato de que eles ndo podem ser guardados ou estocados, nao
podem ser salvos, armazenados para reutilizagdo em uma data posterior,
revendidos ou devolvidos (Edgett e Parkinson, 1993; Zeithaml e Bitner, 2003). Nao
ha, por exemplo, como estocar os servigos bancarios. Nesse sentido, a
perecibilidade ndo € um problema quando a demanda é estavel. Todavia, se a
demanda é baixa, a capacidade nao utilizada é desperdigcada; se a procura excede a
capacidade, negocios podem ser perdidos; e servicos mal executados ou que nao
agradam ao cliente nao podem ser devolvidos. (LOVELOCK; GUMMESSON, 2004).

Outra caracteristica dos servicos é a variabilidade, de maneira que a sua
qualidade depende de quem os proporciona e quando, onde e como sao fornecidos.
(KOTLER e KELLER, 2013). Um servigo prestado a um cliente nao é exatamente o
mesmo prestado ao proximo cliente ou ao mesmo cliente em outra oportunidade. O
fato do atendimento ser realizado por pessoas, que podem mudar sua atuacao
dependendo do momento ou situacdo, do seu humor, da forma de interpretar as
necessidades, desejos e expectativas dos clientes, torna os servicos variaveis. Além
disso, cada cliente tem uma percepcao diferente quanto aos servicos prestados.
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Para minimizar o problema da variabilidade, segundo Lovelock e Gummesson
(2004), as organizagdes, em especial os bancos, investem pesado em estabelecer
padroes de atendimento, que devem ser observados por todos os funcionarios. Além
disso, promovem cuidadosa selecao de pessoal, de acordo com o perfil do publico-
alvo, e treinamento intensivo e permanente voltado ao atendimento desse publico.

Como bem observaram Lovelock e Gummesson (2004), grandes mudancas
no setor de servicos tém ocorrido durante as ultimas décadas. A substituicdo
gradativa dos inputs humanos por automacdo e a aplicagdo rigorosa de
procedimentos de melhoria de qualidade reduziu substancialmente a variabilidade
(heterogeneidade) do output em diversos setores de servigos. A terceirizacdo por
empresas e a delegacao por consumidores a um provedor especialista de tarefas
que eles costumavam realizar sozinhos expandiram muito a incidéncia de servigos
inseparaveis. E avancos em tecnologia de informacdo e telecomunicagdes,
notavelmente o desenvolvimento da internet e a digitalizacdo de textos, graficos,
videos e audios, tornaram possivel separar clientes, tanto no tempo quanto no
espaco, em varios servicos baseados em informacdes, destruindo assim as
limitac6es gémeas tanto da inseparabilidade quanto da perecibilidade.

Especialmente no setor bancario, segundo a Febraban (2017), esta
acontecendo, paulatinamente, a substituicdo do trabalho do atendente pela
tecnologia, pelas maquinas, pelo APP e internet. O autoatendimento € a tendéncia e
isso facilita a padronizacdo no atendimento e a diminuigdo da variabilidade nos
Servigos.

As expectativas dos clientes sdo verdadeiros padrées de julgamento da
qualidade dos servicos. Para Lovelock e Gummesson (2004), a intangibilidade fisica,
a inseparabilidade e a heterogeneidade tornam mais dificil para os consumidores
avaliarem os servicos do que os bens. Esses autores argumentam que a qualidade
dos bens e servicos pode ser analisada sob diversos aspectos. Muitos bens séo
elevados em qualidade de busca — atributos que podem ser determinados e
avaliados antes da compra. Outros bens e varios servicos sdao elevados em
qualidade de experiéncia do consumidor, porque seus atributos ndo podem ser
conhecidos ou avaliados até que eles tenham sido comprados e estejam sendo
consumidos. Finalmente, existem produtos - e a maioria dos servicos - que sao
elevados em qualidade de credibilidade, que os clientes devem acreditar, porque

sao dificeis de avaliar até mesmo depois do consumo.
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As bases do marketing de servicos foram estabelecidas ha mais de quarenta
anos. Segundo Lovelock e Gummesson (2004), os estudiosos debatiam o que
tornava os servicos diferentes dos bens enquanto eles tentavam legitimar a
necessidade de um novo campo. Naquela época ndo havia computadores pessoais,
smartphones, internet e o servico de telefonia para acessar os fornecedores de
servicos era considerado caro. O comércio internacional de servigos era restrito e a
maioria das firmas preferia realizar tais atividades internamente ao invés de
terceirizar. Apesar do fato de que as maquinas de vendas ja tinham uma longa
histéria, aplicacbes de autoatendimento baseado em tecnologia estavam apenas
despontando, principalmente nos bancos varejistas e na venda de combustiveis.

Ainda conforme Lovelock e Gummesson (2004), o ambiente de marketing de
servicos é radicalmente diferente. O debate “bens versus servigos” foi Gtil e frutifero,
todavia negligenciou muitas questées que envolvem o marketing, a gestao e as
sinergias necessarias entre as empresas manufatureiras e de servigos,
principalmente no que envolve a necessidade de interagdo mutua e da
interdependéncia entre bens e servigos.

Portanto, segundo Kotler e Keller (2013), ndo é segredo para ninguém que
produtividade e qualidade sdo fatores de sucesso em qualquer empresa. Por isso,
faz-se necessario ter atencdo especial a estes aspectos no marketing de servigos. E
preciso assegurar a produtividade dos colaboradores e manter a qualidade na
prestacao do servigo, desde seu planejamento até 0 momento da entrega ao cliente.

2.3 MARKETING BANCARIO

O marketing bancéario possui as mesmas peculiaridades do marketing de
servicos no que se refere as suas caracteristicas: intangibilidade, inseparabilidade,
perecibilidade e variabilidade.

Todavia, segundo Las Casas (2007), o marketing bancario possui alguns
atributos ou caracteristicas especificas:

a) Os clientes finais geralmente sdo desconhecedores ou conhecem
pouco dos produtos bancarios e das vantagens da sua utilizagdo. Nesse
caso, o atendimento prestado torna-se ainda mais importante ao prover
detalhes sobre o produto, agregando consultoria e orientagdo para

aplicagbes financeiras e investimentos, por exemplo.
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b) Os clientes empresarias (pessoas juridicas) e as pessoas fisicas de
alta renda tém exigéncias mais técnicas e demandam maior
profissionalismo e melhor formagéo/treinamento por parte dos prestadores
de servico. Os funcionarios, quanto mais experientes ou quanto maior seu
conhecimento, tendem a gerar maior confianga aos clientes no atendimento.
c) As instituicdes financeiras sofrem forte regulacdo e regulamentacéo,
tanto por parte do Banco Central como pelo governo, que podem agir
limitando ou orientando a oferta de dinheiro ou inibindo determinadas
praticas concorrenciais.

d) A aversdo ao risco é muito arraigada entre os clientes bancarios,
principalmente em clientes com mais idade, resultando na formacao
inconsciente de atitudes contrarias a inovagdes ou ao langamento de novos
produtos.

e) Os bancos tém como objetivo a fidelizagdo dos clientes e o
estabelecimento de relagbes permanentes com determinados clientes,
oferecendo produtos adequados a todas as fases da vida, desde a

juventude até a maturidade e melhor idade.

Ainda segundo Las Casas (2007), tais caracteristicas revelam aspectos
positivos e negativos. A relacdo permanente com a clientela, por exemplo, torna-se
um fator positivo ao permitir o desenvolvimento do marketing de relacionamento e a
fidelizacdo. Por outro lado, essa relacdo estavel dificulta a conquista de novos
clientes da concorréncia.

O autor afirma, ainda, que a aversdo ao risco € alta por parte do cliente
bancario brasileiro. Por isso, o grande desafio dos bancos é conquistar e manter a
credibilidade desse cliente. O estudo do marketing de servicos e do marketing
bancario é essencial para entender o0 processo de decisdo dos clientes, ainda mais
pela quantidade de atributos intangiveis relacionados aos servicos.

No setor financeiro, o estudo da satisfacdo com os servicos online atraiu
recentemente a atencdo dos pesquisadores de marketing como um elemento de
analise do comportamento de tomada de decisdo do consumidor em ambientes
virtuais. (LASSALA et al.,, 2010). Esse assunto sera aprofundado nos capitulos

subsequentes desta dissertacao.
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2.4 QUALIDADE DE SERVICOS

A qualidade € um conceito muito din@mico. Por ser uma palavra de dominio
publico, vem sofrendo inUmeras modificagdes conceituais. (PALADINI, 1995). O
conceito de qualidade que remonta as épocas antigas foi se transformando e
evoluindo em associagcdo aos diferentes estagios pelos quais passaram as
organizacdes ao longo dos tempos, independente do ramo de atuacao, porte, local
ou época.

Paladini (1995) demonstra a evolugdo do conceito de qualidade através da
histéria da humanidade, baseado em varios exemplos: na antiguidade, com a
perfeicdo das piramides e constru¢cdes romanas; na Idade Meédia, onde as
associacdes de artesdos e pequenas empresas ja especificavam padrdes de
qualidade; no século XX, com a implementacao das inspecdes e primeiros métodos
de controle estatistico; na segunda guerra mundial, que interferiu nos padroes de
qualidade; na década de 70, com o conceito de qualidade total; chegando aos
tempos atuais, com a intensidade nos negdcios e acirramento na concorréncia, com
a maior necessidade de administrar a qualidade ofertada ao mercado.

A qualidade é a base do marketing de servicos. Seu conceito, inicialmente
direcionado apenas para os produtos manufaturados, foi sendo alargado de forma a
contemplar também os servigos.

A definicao de qualidade nos servigos, segundo Kotler e Keller (2013), esta
diretamente ligada a definicdo de satisfacdo ou insatisfacdo do cliente. Satisfazer
clientes é um dos principais desafios das organizacdes, ja que, quando satisfeitos,
geralmente trazem muitos beneficios para as empresas porque as defendem, se
distanciam da concorréncia e tém maior probabilidade de se tornarem fiéis. Além
disso, geram maiores receitas, reduzem custos promocionais e de atendimento,
promovem a comunicacao positiva (boca-a-boca) e reduzem custos referentes aos
esforcos para recuperacéo da satisfacdo do cliente em relagcéo a servicos.

Segundo Parasuraman, Berry e Zeithaml (1988), a satisfagcdo em relagdo aos
servicos € um sentimento que resulta da avaliacdo com base nas expectativas que
os clientes possuem antes de vivenciarem o seu desempenho (performance
percebida). O hiato entre as expectativas e o desempenho € a maior causa da
insatisfacdo dos consumidores. Expectativas sdao padrdes internos utilizados pelos

clientes para julgar a experiéncia com o servico experimentado. Os autores afirmam
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que elas sao formadas a partir de: comunicacdes externas — 0 que € comunicado
sobre a organizacao; comunicagdes boca a boca — o que falam sobre a organizacao;
experiéncias passadas — as experiéncias vividas pelos clientes; e necessidades
pessoais — relacionadas com exigéncias pessoais decorrentes de caracteristicas
fisicas, psicoldgicas, sociais ou recursos dos clientes.

A Figura 2, extraida do site Ebah, que €& uma rede social dedicada

exclusivamente ao campo académico, retrata a qualidade nos servicos.

Figura 2 — Qualidade nos Servigos
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Fonte: Ebah (2017)

Segundo Lovelock e Gummesson (2004), o prestador de servicos precisa
identificar o que o cliente deseja em termos de qualidade para que possa obter
diferenciacdo em relacdo a concorréncia. Precisa ir além da mera satisfagdo das
expectativas do cliente, deve encanta-lo, proporcionando uma experiéncia superior,
para fazer que ele volte, que consuma novamente os produtos ou servicos da
empresa, divulgando-a com informacdes favoraveis.

O cliente julga a qualidade nos servigos com base na avaliagdo de cinco

atributos: confiabilidade, garantia, aspectos tangiveis, empatia e presteza:

a) Confiabilidade: habilidade @ de  desempenhar o0  servigo
consistentemente conforme prometido e na primeira vez.

b) Garantia: conhecimento e cortesia dos empregados e sua habilidade
para inspirar credibilidade e confianga, demonstrando que o servico é

seguro e garantido.
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c) Aspectos tangiveis: tém relacdo com as instalagdes fisicas,
equipamentos e aparéncia do pessoal da empresa, que sinalizam cuidado
do prestador de servico e sua consideragdo com o cliente. Mais
recentemente, o site das empresas, APPs, e-mails e outras tecnologias tém
sido considerados aspectos tangiveis.

d) Empatia: consideracédo e atencao individualizada que a empresa tem
com seus clientes. Trata-se da capacidade de o fornecedor do servico
colocar-se no lugar do cliente.

e) Presteza: propor uma solucdo ao consumidor, prestar pronto
atendimento e resolver problemas na hora. (PARASURAMAN; BERRY;
ZEITHAML, 1988)

Parasuraman, Berry e Zeithaml (1988) propdem um check-list aos gerentes
de marketing de como devem gerenciar seus servicos e exceder as expectativas dos
clientes, através de seis perguntas:

a) No6s nos esforgamos para proporcionar ao cliente uma ideia realista
do nosso servigo?

b) Desempenhar o servigo sempre do modo certo € uma das maiores
prioridades da nossa empresa?

c) Nés nos comunicamos efetivamente com os clientes?

d) Surpreendemos nossos clientes durante a entrega dos servigos?

e) Nossos funcionarios consideram os problemas na entrega dos
servigos como oportunidades para causar boa impressao aos clientes?

f) Avaliamos e melhoramos continuamente nosso desempenho e

comparamos com as expectativas dos clientes?

Segundo Las Casas (2007), quando um cliente vai a uma agéncia bancéria,
espera receber um atendimento especial. Ficara insatisfeito se o servigo for inferior a
sua expectativa, satisfeito se o atendimento for compativel com a sua expectativa e
encantado se o0 servigo superar sua expectativa. Kotler e Keller (2013)
complementam essa ideia ao afirmar que perder clientes lucrativos pode afetar
drasticamente o lucro de uma empresa, mesmo no setor bancério. Estima-se que o
custo envolvido na atracdo de um novo cliente bancario é cinco vezes maior que o
custo de manter um cliente atual satisfeito. A base para que os bancos retenham
seus clientes é a busca pelos relacionamentos duradouros.
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No que se refere a qualidade dos servigos bancarios, para Las Casas (2007)
a satisfacdo das necessidades dos clientes é elaborada através de padrdes
profissionais e éticos. Os objetivos sdo: obter uma melhoria constante nos servicos
prestados, com o intuito de evitar insatisfacdo dos clientes, realizar feedback dos
servicos e dos resultados obtidos e possuir eficiéncia na sua prestacao.

No setor financeiro, muitos bancos de varejo buscam estratégias que
maximizem a satisfacao e a fidelidade dos clientes através do foco na qualidade dos
servicos, sendo que as melhorias nas suas caracteristicas, bem como o tratamento
das reclamacdes dos clientes, sdo os principais fatores que impactam positivamente
na satisfacao do cliente bancario. (LEVESQUE; MCDOUGALL, 1996). E a afirmacgéo
desses autores continua atual.

Reconhecendo as vantagens dos servigcos de internet banking, os bancos
estdo cada vez mais interessados e preocupados com a questdo tecnolbgica e estao
em constante procura de métodos para fornecer um servigo de alta qualidade que
cumpra rigorosamente as exigéncias dos clientes (YU, 2008).

Muitos autores abordam o assunto da qualidade dos servicos on-line, que se
iniciou com o surgimento da internet e criacao de sites especificos, através de um
processo de pesquisa, compra e entrega eficiente e eficaz. Esse conceito se ampliou
para os aplicativos e smartphones e muito ainda tem a crescer e ser estudado.

2.5 ESCALA SERVQUAL

No estudo de satisfacdo dos clientes, uma das escalas mais conhecidas e
utilizadas é a Escala Servqual. E o nome do instrumento de mensuracdo da
Qualidade Percebida criado por trés pesquisadores norte-americanos de marketing:
Parasuraman, Zeithaml e Berry, em 1988. Em 1992, foi publicado no Brasil pela
Editora Norma-Maltese uma adaptacao do livro de tais autores sob o titulo: Servicos
de Marketing — Competindo através da qualidade.

Com foco nos atributos da qualidade funcional dos servicos e baseados em
pesquisas em varios setores, Parasuraman, Berry e Zeithaml (1988) construiram
uma perspectiva geral para as organizacées de servigos, objetivando identificar
quais as dimensdes ou gaps da qualidade influenciam no desenvolvimento das
percepcoes dos clientes. Os autores formularam um modelo de qualidade dos

servicos que destaca as exigéncias mais importantes para que sejam prestados com
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alta qualidade, e identificam cinco lacunas que levam ao fracasso, conforme
demonstrado na figura seguinte:

1. Lacuna entre as expectativas do consumidor e as percepg¢des da
geréncia.
2. Lacuna entre as percepcdes da geréncia e as especificagbes da

qualidade dos servigos.

3. Lacuna entre as especificacbes da qualidade dos servicos e sua
entrega.

4. Lacuna entre a entrega dos servigos e as comunicagdes externas.

5. Lacuna entre o servigo percebido e o servigo esperado.

Figura 3 — Modelo de Qualidade dos Servicos e aplicacao para pesquisas futuras

Propaganda boca a boca Necessidades pessoals Experiéncias anteriores

Servigo esperado

Lacuna 5

Consumidor b
Empresa

Entrega dos servigos (incluindo = Comunicagbes externas
Lacuna 1 contatos pré e pos-venda) para os consumidores

Tradugdo das percepgles
em especificagbes da
qQuahidade dos servigos

Percepgies da geréncia
em relagdo as expectativas
do consumidor

Fonte: Parasuraman; Zeithaml; Berry (1988, p. 44).

Segundo Parasuraman, Berry e Zeithaml (1988), na falta de medidas
objetivas, um enfoque apropriado para mensurar a qualidade dos servicos
oferecidos é medir a diferenca entre as expectativas e a percepcao dos clientes
acerca do desempenho de determinada instituicdo, ou seja, a qualidade percebida
NOS Servigos.
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Com base nesse modelo, os pesquisadores condensaram em cinco
dimensdes os principais aspectos e valores com base nos quais 0s usuarios avaliam
0 produto ou servigo que recebem.

As cinco dimensdes da qualidade dos servicos sdo: tangibilidade,

confiabilidade, compreenséo, seguranga e empatia.

a) tangibilidade: sdo os elementos fisicos, como moveis, escritorio,
formularios, aparéncia fisica dos empregados, roupas e uniformes,
equipamentos, aplicativos e disposicao fisica;

b) confiabilidade: habilidade de se ter o que foi prometido, na data
aprazada;

C) compreensdo: habilidade de entender os problemas e dificuldades
dos clientes e responder de uma forma positiva;

d) seguranca: percepc¢ao que o cliente tem da habilidade do empregado
da empresa em responder as suas necessidades;

e) empatia: disposicdo que o empregado tem e manifesta nos cuidados
e atengéo individualizados prestados ao cliente. (PARASURAMAN; BERRY;
ZEITHAML, 1988)

No modelo Servqual, o instrumento de pesquisa consiste em duas partes,
ambas contendo 22 itens. A primeira, foi desenvolvida para medir o nivel desejado,
ou ideal, do servico de uma determinada empresa. Ja a segunda parte mede a
percepcao real e objetiva do cliente sobre o servico oferecido por uma determinada
empresa. Entdo, a qualidade do servico é avaliada subtraindo-se a qualidade
esperada da empresa ideal da qualidade percebida na determinada empresa.

Gupta (2014), um dos defensores da escala Servqual, afirma que esse
modelo fornece as organizacbes uma analise de causa raiz para diagnosticar os
problemas subjacentes que podem estar no coracdo da ma prestacao de servigos.

Todavia, a escala Servqual sofreu criticas. Ladhari (2009), por exemplo,
realizou uma revisao de 20 anos da literatura de pesquisas sobre a Servqual (de
1988 a 2008) e afirma que a qualidade do servico é um fator critico para o0 sucesso
de uma empresa e sua diferenciacao em relacdo aos concorrentes. Menciona que
uma boa qualidade de servicos gera retencao dos clientes existentes, melhoria na
imagem da empresa, recomendacgao positiva para outros clientes, reducao de custos
e consequente crescimento na rentabilidade. Também aponta a escala Servqual
como a medida mais conhecida e utilizada. Contudo, mesmo tendo sido amplamente
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testada e aplicada, ela é criticada por alguns autores que identificaram possiveis
dificuldades conceituais e de operacionalizagao.

A principal objecdo em relacdo a Servqual refere-se a aplicabilidade das cinco
dimensdes genéricas em todos os contextos de servico e que simples adaptacdes
seriam insuficientes para ajusta-la a todos setores.

Outro argumento contrario é que a qualidade do servico, em alguns contextos,
€ um constructo unidimensional simples, e um constructo multidimensional complexo
em outros. Assim, os autores sugerem que medidas da qualidade do servico
especificas para cada setor sdo mais apropriadas que uma escala genérica.
(BABAKUS; BOLLER, 1992).

O modelo Servqual utiliza-se do método de pesquisa survey para a coleta de
dados. Segundo Freitas et al. (2000), uma survey € pertinente quando o pesquisador
pretende investigar o que, porque, como ou quanto se da determinada situacao, nao
sendo possivel através do método, determinar varidveis dependentes e
independentes. A pesquisa da-se no momento presente ou recente e trata situacoes
reais do ambiente. Freitas et al. (2000) diz, ainda, que o método utiliza um
instrumento predefinido, que é o questionario, para obter descricdes quantitativas de
uma populagdo. O questiondrio € administrado pelo pesquisador e é enviado aos
entrevistados por meio impresso ou eletrénico, sendo possivel fazer a pesquisa
presencialmente ou ndo, bem como oferecer assisténcia para o preenchimento.

As questdes relativas a satisfacdo dentro da escala Servqual sao respondidas
com base em uma escala likert de 1 a 5, ou 1 a 7, onde a opgao “1” significa
“Totalmente Insatisfeito” e “5 ou 7” significa “Totalmente Satisfeito”. A escala likert,
segundo Hair et al. (2005), é um tipo de escala intervalar — utiliza niUmeros para
classificar objetos ou eventos de modo que a distancia entre os niumeros seja igual —
de resposta psicométrica usada habitualmente em questionarios, sendo a escala
mais utilizada em pesquisas de satisfagdo ou opiniao. Ao responderem um
questionario baseado nessa escala, os perguntados especificam seu nivel de
concordancia com determinada afirmagdo. Esta escala tem seu nome devido a

publicagdo de um relatério explicando seu uso por Rensis Likert (1932).
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2.6 EXPERIENCIA E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR — O CONCEITO
DE NEOCONSUMIDOR

O objetivo de qualquer neg6cio, segundo Gupta (2014), é encantar os
clientes, entendendo suas necessidades e fornecendo produtos e servicos para
satisfazer essas necessidades. Para isso, é fundamental que as organizagdes
encontrem maneiras de proporcionar aos clientes experiéncias superiores e que
projetem produtos e servicos que criem valor para eles.

Ainda de acordo com Gupta (2014), para manter uma vantagem competitiva,
as organizacdes precisam entender os tipos de valor que podem proporcionar aos
seus clientes, em razao dos produtos e servicos ofertados. Sabe-se que esse valor e
as necessidades mudam ao longo do tempo, ao longo das fases da vida de cada
pessoa. Além disso, em funcdo das mudancas no ambiente competitivo serem cada
vez mais rapidas, as organizagdes devem monitorar constantemente e modificar ou

adaptar o valor que elas oferecem aos seus clientes.

2.6.1 Comportamento de compra do consumidor

Para proporcionar uma experiéncia superior € necessario compreender 0
consumidor. Segundo Kotler e Keller (2013), isso ndo € uma tarefa facil, pois as
pessoas sdao complexas. Seu comportamento tem como base valores e atitudes
profundamente arraigados, uma visdao de mundo e do lugar que ocupam na
sociedade, um pensamento de si proprios, como querem ser vistos pelos outros,
racionalidade, bom senso, desejos, caprichos e impulsos. Os consumidores tém
caracteristicas demograficas distintas e a maneira como fazem suas escolhas
envolvem quatro fatores: culturais (cultura, subcultura e classes sociais), sociais
(grupos de referéncia, familia, papéis e status/posicao social), pessoais (idade,
estagio no ciclo de vida, ocupacao, condicdes econdmicas, estilo de vida, valores,
personalidade e autoavaliacdo/imagem) e psicolégicos (motivacao, percepcao,
aprendizado, crencas e atitudes). Outros autores agregam um quinto fator: o
midiatico. As decisbes de compra, tanto de bens como de servicos, sao
profundamente afetadas por essas caracteristicas.

Os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia no ser

humano. Para Schiffmann e Kanuk (1997), a cultura é o principal determinante das
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necessidades, desejos e comportamentos de uma pessoa. A medida que cresce,
uma crianca absorve certos valores, percepcoes, preferéncias e comportamentos de
sua familia e de outras instituicoes. Cada cultura compde-se de subculturas ou
grupos que fornecem identificacdo e socializagdo mais especificas para seus
membros. Entre essas estdo: nacionalidade, religido, grupos raciais e regides
geograficas. Segundo Kotler e Keller (2013), quase toda sociedade apresenta
alguma forma de estrutura de classes ou estratificacdo social. Classes sociais sao
divisbes relativamente permanentes e homogéneas em uma sociedade cujos
membros partilham de valores, interesses e comportamentos comuns. Pessoas da
mesma classe tendem a se comportar de maneira similar e as empresas, na maioria
das vezes, direcionam seus esforgos mais para uma classe social do que para outra.

Além dos fatores culturais, o comportamento do consumidor é influenciado
pelos fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.
Os grupos de referéncia sao descritos pela sociologia como camadas da populagcédo
que influenciam direta (face a face) ou indiretamente as atitudes ou o
comportamento de outras pessoas. Cada individuo esté inserido em um determinado
grupo de afinidade (familia, vizinhos, amigos, colegas de trabalho ou faculdade,
grupo religioso), reconhece-se nele e acaba adotando seus comportamentos e até
os habitos de consumo. A familia, especificamente, € a mais importante organizacao
de compra de produtos na sociedade. Por esse motivo, tem sido intensamente
pesquisada e seus membros constituem o grupo de referéncia primario mais
influente. Distinguem-se dois tipos de familias que interferem na vida do comprador:
0s pais e irmaos, que compdem a familia de orientacdo, e o conjuge e filhos, que
sao a familia de procriacdo. Além da familia, uma pessoa participa de diversos
outros grupos durante a sua vida, como clubes e organiza¢des. A posi¢ao pessoal
em cada grupo pode ser definida em termos de papéis e posicao social. Um papel
consiste nas atividades esperadas que uma pessoa deve desempenhar e nas
atividades que as outras pessoas esperam que um individuo exerca. Cada papel
carrega um status, traz consigo uma posicao social que reflete a opiniao geral que é
dada a ela pela sociedade. As pessoas, normalmente, escolhem produtos ou
servicos que mostram seu papel e posicdo numa sociedade. (KOTLER; KELLER,
2013)

As decisbes de um comprador também sao influenciadas por suas
caracteristicas pessoais, como idade, fase da vida, ocupacdo, condicoes
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econbmicas, estilo de vida, personalidade e autoestima. As pessoas nao adquirem
0s mesmos produtos e servigos durante seu curso de vida. Alimentacao e gosto por
roupas, moéveis e recreacao varia com relacdo a idade, a posicao que a pessoa
ocupa no ciclo familiar, aos estagios psicolégicos do ciclo de vida e a medida que
envelhecem. Conforme ja afirmava Herzberg (1966), um dos precursores do assunto
ha mais de meio século, mudancas ou transicbes na vida como casamento,
nascimento de filhos, doencas, transferéncias, divorcio, mudangas na carreira e
viuvez devem ser consideradas pelos prestadores de servicos. O padrao de
consumo da pessoa também sofre influéncia da sua ocupagdo e circunstancias
econbmicas. Um operario de fabrica, por exemplo, provavelmente consumira bens e
servicos mais modestos em comparacao com o presidente da empresa. Além disso,
as condigcdes econdmicas influenciam fortemente a escolha de um produto ou
servico: renda disponivel (grau, estabilidade e periodo de tempo), poupanca,
patriménio, condi¢cdes de crédito e atitude em relagdo as despesas e receitas. Ja o
estilo de vida é o padrao de vida expresso em atividades, interesses e opinides de
uma pessoa. Ele envolve mais que a classe social ou a personalidade, que sao as
caracteristicas psicologicas uUnicas das pessoas, como autoconfiangca, autonomia,
dominio, respeito, estabilidade emocional, sociabilidade, agressividade, criatividade,
dentre outras. (KOTLER; KELLER, 2013)

As escolhas de compra de um individuo também sao influenciadas por quatro
fatores psicolégicos principais: motivacao, percepcao, aprendizado, bem como
crencas e atitudes. De acordo com Maslow (1970), uma pessoa tem diversas
necessidades em determinado momento, hierarquizadas da seguinte forma:
fisiologicas (fome, sede, abrigo, desconforto), seguranca (protecado), sociais
(sensacdo de pertencer, amor), estima (reconhecimento, autoestima ou
relacionamento, status) e autorealizacdo (desenvolvimento e realizagdes pessoais).
Muitas dessas necessidades sao fortes o suficiente para gerar um motivo ou impulso
a ponto de leva-la a buscar sua satisfacao e, satisfazendo a necessidade, reduz-se a
tensdo. Segundo Berelson e Stainer (1964), a maneira como a pessoa age €&
influenciada por sua percepcao. No entanto, duas pessoas, no mesmo estado de
motivacdo, podem atuar de modos bem distintos, porque percebem a situacado de
maneiras diferentes, possuem sensacgdes diferentes. Os mesmos autores entendem
que a percepcao pode ser definida como o processo pelo qual um individuo

seleciona, organiza e interpreta informagdes para formar uma imagem significativa
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do mundo e ela depende ndo s6 do carater do estimulo fisico, mas também da
relacao do estimulo com o meio ambiente e das condigdes internas do individuo. As
pessoas podem desenvolver percepcdes diferentes dos mesmos estimulos devido a
trés processos perceptivos: atencao seletiva (as pessoas sao expostas diariamente
a uma enorme quantidade de informacdes e a maioria delas sera descartada),
distorcédo seletiva (os estimulos nem sempre chegam até os consumidores da forma
desejada) e retencao seletiva (as pessoas, normalmente, esquecem mais do que
aprendem e tendem a reter somente informacdes que as apoiem). Para Kotler
(2012), quando as pessoas agem, elas aprendem e o aprendizado descreve
mudanc¢as no comportamento do individuo que surgem a partir da sua experiéncia. A
maior parte do comportamento humano é aprendida e o estudioso enfatiza que o
processo de aprendizado decorre da interacdo de impulsos, estimulos, sugestoes,
respostas e reforco. Através da acdo e do aprendizado, as pessoas adquirem suas
crencas e atitudes que, por sua vez, influenciam o seu comportamento de compra.
Uma crenca é um pensamento descritivo que uma pessoa tem sobre alguma coisa,
enquanto que uma atitude descreve a resisténcia de uma pessoa, favoravel ou
desfavoravel, as avaliacbes cognitivas e emocionais e tendéncias de agao, acerca
de alguns objetos e ideias, que levam as pessoas a gostar ou nao das coisas.
Segundo Rocha e Castro (2009), sabe-se que a midia e os fatores
midiaticos em geral tém um papel importante no comportamento de consumo das
pessoas. A midia tem poder de influenciar a massa, mudar habitos de consumo,
criar novos publicos, novos idolos, novos produtos e de um dia para o outro pode
acabar com tudo isso, criando uma situagcdo completamente diferente da situacao
anterior. Isso se deve ao fato de trabalhar com os modismos, com coisas e situag¢des
que fazem com que as pessoas se identifiguem com aquilo e passem a comentar. A
midia configura-se como uma poderosa ferramenta formuladora e criadora de
opinides, saberes, normas, valores e subjetividades e tem realizado o seu trabalho
de convencer as pessoas a consumir, através de inUmeros meios de comunicacao,
como radio, televisao, revistas, jornais, outdoors, e, principalmente internet e redes

sociais.
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2.6.2 Neoconsumidor

Todos esses fatores e comportamentos de compra se modificam com o
passar do tempo. E a velocidade nas relacbes de consumo fez surgir o
“neoconsumidor”. O conceito de neoconsumidor, segundo Gouvéa de Souza
(2009), vem sendo delineado nos ultimos trinta anos por conta das mudangas nos
habitos de consumo e das formas de relacionamento entre o varejo e o0s
consumidores, motivadas pela adocdo de tecnologias digitais como internet,
celulares e smartphones. Basicamente, trata-se de um consumidor digital, multicanal
e global, ou seja, que tem perspectivas internacionais de consumo.

Para se ter ideia da radical mudanca nos habitos de consumo do
neoconsumidor, oito em cada dez brasileiros ja possuem smartphones, uma alta de
176% em relacdo a 2013. Essa é uma das indicagdes da pesquisa Global Mobile
Consumer Survey 2016, realizada pela empresa Deloitte, e que traz um amplo
retrato da evolucdo do mercado de telefonia mével e do comportamento do
consumidor em mais de 30 paises, incluindo 2.000 participantes no Brasil, cujos
resultados sao retratados na figura seguinte.

Figura 4 — Smartphone € o preferido do brasileiro conectado.
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Fonte: Global Mobile Consumer Survey Deloitte (2016) / Pesquisa FEBRABAN de
Tecnologia Bancaria 2017.
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2.6.3 Experiéncia do cliente bancario na era digital

E na Era Digital o desafio dos bancos € se reinventar a todo momento, é
inovar, para atender as necessidades dos clientes neoconsumidores de uma forma
cada vez mais rapida. Entender como funcionam essas interagbes é papel
fundamental. Para Darvisha et al. (2013), o cliente é a chave principal do sucesso
em muitas industrias, incluindo industrias bancarias. Eles afirmam que novas
tecnologias, novos produtos e servicos estdo sendo criados na busca da melhoria
das interacbes com os clientes e como forma de proporcionar experiéncias
diferenciadas para eles. No Banco do Brasil o foco é na experiéncia do cliente e ndo

somente nos produtos da empresa, conforme mostra a figura 5.

Figura 5 — Foco na Experiéncia do Cliente

produto = experiéncia

empresa cliente

Fonte: Intranet Banco do Brasil (2017).

Segundo Shanmugam et al. (2015), o surgimento e uso de dispositivos
tecnologicos individuais, smartphones, tablets, notebooks, dentre outros,
revolucionou a forma como os consumidores se relacionam com empresas de
inUmeros segmentos e, consequentemente, essa transformacao também ¢é sentida
no setor bancario. Se antes os clientes e bancos enxergavam uns aos outros sob a
perspectiva de um relacionamento transacional, no futuro, o viés passara a ser mais

consultivo. Se antes os pontos de contato principais eram os fisicos, como em
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agéncias e caixas eletronicos (ATMs - Automatic Teller Machine), agora e no futuro
0s maiores pontos de contato serdo o internet banking e o mobile banking.

A Febraban (2017) entende que a realidade do relacionamento entre clientes
e bancos mudou. Os bancos precisam superar a atual cultura de basear seu
relacionamento com o cliente na oferta de servicos e produtos que possuem,
independentemente das necessidades e expectativas dos usuarios. Essa evolugao
no relacionamento tem ainda grande influéncia na maneira como as pessoas cuidam
de suas finangas e promovem a interagdao com as instituicdes bancarias. O poder de
escolha do consumidor é um dos pontos que ajudam os bancos a se aprimorarem e
a desenharem novas estratégias de atendimento. A necessidade de fortalecer e
tornar eficazes todos os canais de atendimento passam a ser, assim, um vetor para
0 sucesso da instituicdo. Varios autores defendem que cada vez mais 0
relacionamento deve passar a ser muito mais consultivo, orientado aquilo que os
clientes desejam e esperam, € menos transacional, visando apenas a venda de
algum produto que, nem sempre, é adequado ao perfil do consumidor. A experiéncia
para o cliente deve ser diferenciada.

O CEO da IBM no Brasil, Marcelo Porto, palestrou no CIAB Febraban 2017 —
Congresso e Exposi¢do de Tecnologia da Informagao das Instituicées Financeiras —
e trouxe informacdes muito relevantes sobre a transformacao digital e a reinvencéao
digital dos servigos financeiros. Na figura seguinte, ele apresenta uma analise da
IBM sobre o movimento do mercado e a necessidade de diferencial competitivo para
0s bancos.
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Figura 6 — O Diferencial Competitivo esta centrado na Experiéncia do Cliente
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Fonte: Simply Tecnologia (2017).

Na Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancaria 2017, realizada todos os anos
pela Febraban (Federacdo Brasileira de Bancos) e Delloitte Consulting, com 17
bancos brasileiros, representando 93% dos ativos bancérios do Pais, ficou clara a
consolidacao e crescimento fulminante do uso dos canais digitais no setor bancério.
De 2015 para 2016, o numero de transag¢des bancarias passou de 55,7 bilhdes para
65 bilhdes. Nesse contexto de crescimento da aderéncia dos consumidores aos
servicos bancaérios, o destaque ficou com o grande crescimento do mobile banking.
O canal ganha cada vez mais a preferéncia do consumidor ao oferecer mais
funcionalidade, conforto e seguranca. Para se ter uma ideia do vigor desse canal,
voltemos ao ano de 2011, quando o mobile banking se torna no Brasil um meio para
transacdes, com uma base de 100 milhdes de acessos. De 2011 até 2016 a
elevacao é de 21.800% (de 100 milhées de acessos, em 2011, para 21 bilhées em
2016).

Segundo dados da Febraban (2017), mais da metade das transacdes
bancarias no pais ja sao feitas por meios digitais, chegando a 57% do total.
Representados pelo mobile banking, com 34% das transag¢des em 2016 ante 20%
em 2015, e pelo internet banking (operac¢des pelo site do banco, por meio de
computadores), os dados dos canais digitais mostram uma explicita migragéo para
os aplicativos e uma reducdo no uso do computador (que baixou de 32% para 23%).
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A relagdo com os meios digitais sinaliza uma mudanca de comportamento do publico
que antes utilizava o computador e que agora prefere realizar operacbes via
aplicativos de celulares.

Ainda segundo a Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancaria 2017, um dos
efeitos das facilidades criadas pelo uso da tecnologia, literalmente acessada na
palma da mao, explica a desaceleracdo no uso do internet banking, que pelo
segundo ano perdeu forca de participacdo nos canais. Em 2014, esse meio atingiu o
auge com 18 bilhdes de transacdes, que cairam para 17,7 bilhdes em 2015, e
chegaram a 14,8 bilhdes de acessos em 2016. Ou seja, em dois anos a tendéncia
do uso macico de aplicativos para a plataforma mobile se confirmou em detrimento
do uso do desktop.

Os consumidores mantiveram o uso do autoatendimento por meio de
maquinas automaticas (ATMs) em 10 bilhdes de transac¢des por ano, tanto em 2016
quanto em 2015. Em 2014, foi registrado o pico da utilizacdo das ATMs, com 10,2
bilhdes de transacdes. Nesse equipamento é possivel fazer retiradas e depdésitos de
dinheiro, realizar operacdoes de transferéncia, consultar saldos e extratos, colocar
crédito no celular e imprimir cheques, entre outros servicos. De grande
conveniéncia, as ATMs dao autonomia aos consumidores, trazem maior velocidade
ao atendimento e representam mais um canal para o cliente. Isso agiliza, por
exemplo, o processo de saque, sem a necessidade de entrar na agéncia e aguardar
o atendimento pessoal para pagar uma simples conta (Pesquisa Febraban de
Tecnologia Bancéria 2017).

A movimentacado de contas e servigos realizada em Correspondentes, como
lotéricas e agéncias dos Correios, surpreendeu em 2016, chegando ao auge das
transacdes, com 5,1 bilhdes ante as 3,2 bilhdes registradas em 2015. Em 2011, o
namero registrado foi de 1,3 bilh&o.

As maquinas portateis que realizam operacdes de débito e crédito, utilizadas
de forma macica nos Pontos de Venda no Comércio (Point of Sale, POS na sigla em
inglés), como centros de compras, shoppings, postos de gasolina e lojas,
apresentaram reducdo no numero de transacdes. Em 2015 foram realizadas 7,8
bilhbes de transacdes, ante 6,6 bilhbes em 2016. No entanto, na analise
comparativa com 2011, é possivel verificar sua relevancia, ja que ha seis anos foram

realizadas 5,1 bilhdes de transacdes por esses meios.
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Ainda conforme a Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancaria 2017, as
agéncias bancarias tiveram um crescimento no numero de transacdes efetuadas,
passando de 4,4 bilhdes, em 2015, para 5,3 bilhdes em 2016. Em 2011, as
transacées somaram 3,9 bilhdes. Por fim, as transac¢des via central de atendimento
telefénico, o Contact Center, se mantiveram praticamente estaveis, com 1,3 bilhao
de operacgdes ante 1,4 bilhdo em 2015 — mesmo numero verificado em 2011.

Figura 7 — Evolucao das Transagdes Bancarias por Canais (em bilhdes)

EVOLUGAO DAS TRANSACOES POR CANAIS (em bilhdes)
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Fonte: Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancéria 2017.

Segundo a Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancaria 2017, o internet
banking teve o pico de sua utilizagdo em 2014, com 18 bilhdes de transagdes, sendo
14,2 Dbilhbes sem movimentacdo financeira e 3,8 bilhdes com
movimentacao financeira. O cenario reforca o comportamento de migracao do
usuario digital do internet banking para o mobile banking. O crescimento do acesso
as contas pelos smartphones deu-se de forma gradual, ano a ano, em velocidade
superior a registrada nos momentos similares de alta do desktop. De 2011 até o pico
do internet banking, em 2015, a taxa de crescimento do meio foi de 93,7% (ao
passar de 32 milhdes de contas, em 2011, para 62 milhdes em 2015), com o volume
de usuarios chegando quase a dobrar no periodo de cinco anos. Ja& o mobile
banking, no mesmo periodo, cresceu 1.550%, ao passar de 2 milhdes de contas, em
2011, para 33 milhdes em 2015. Em 2016, esse canal registrou mais uma vez
crescimento, chegando a 42 milhées de contas com acesso por mobile banking,

conforme verifica-se na Figura 8.
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Figura 8 — Crescimento Mobile Banking tem origem na migracéo de consumidores
do Internet Banking (em milhdes)
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Fonte: Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancéria 2017.

Na Figura 9, é demonstrada a evolugao na utilizacdo do APP pelos clientes do
Banco do Brasil entre 2013 e 2017. Chama a ateng¢édo que 49% das transacgdes sao
realizadas pelo APP.

Figura 9 — Clientes do Banco do Brasil no APP
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Fonte: Intranet Banco do Brasil (2017).

A tela inicial, ou homescreen, é a area mais nobre de um smartphone. A

Mobile Time e Opinion Box vem acompanhando a ocupacao desse espago nos



50

aparelhos brasileiros, identificando os titulos que estao ganhando popularidade e
aqueles que estao perdendo de acordo com a presenca ou nao na tela inicial. Em
2017, realizou a terceira edigdo da pesquisa, divulgando os resultados no Panorama
Mobile Time/Opinion Box. A figura 10 apresenta os Top 20 do ranking e chama a
atencao a presenca do Banco do Brasil na sexta posicao, Caixa Econémica Federal
em oitavo, Ital em décimo primeiro, Bradesco em décimo terceiro e Nubank em
vigésimo. A pesquisa também apresentou a tendéncia em relagdo as duas ultimas
pesquisas. O Uber, por exemplo, estd presente na tela inicial de 15% dos
smartphones brasileiros, ocupando o quinto lugar no ranking e cresceu uma posicao.
Na edicao anterior estava com 9%. A Caixa, por sua vez, estava na homescreen de
5% dos aparelhos em 2016, subiu para 11%, na oitava posi¢ao. A popularidade do
Uber esté ligada ao forte crescimento da utilizagdo do servigo no Brasil, com uma
enorme base de motoristas e forte investimento em marketing. No caso da Caixa, a
reformulacdo pela qual passou o APP junto com a liberagdo do FGTS para os
trabalhadores podem ter contribuido em favor do aumento do uso do aplicativo do
banco.

O aplicativo do Banco do Brasil, alinhado a essa tendéncia de mercado e no
intuito de proporcionar melhor experiéncia para os clientes, segundo a pesquisa,
esta entre os “Top 6 Brasil”, ou seja, entre os seis aplicativos mais presentes na

primeira tela dos usuarios brasileiros.
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Figura 10 — Top 20 APP Brasil

% de smartphones Tendéncia em

Aplicativo com o app na relacdo as duas
homescreen ultimas pesquisas
" 1| WhatsApp 63% -
2 | Facebook 499 ~N
3 | Instagram 349
4 | Facebook Messenger 18% <
5 | Uber 15% i
6 | Banco do Brasil 12%
7 | YouTube 11%
8 | Caixa 11% ™
9 | Netflix 9%
10 | Gmail 8%
11 | Itad 7%
13 | Bradesco 7%
14 | Twitter 7%
15 | Spotify 6%
16 | Waze 5%
17 | OLX 5%
18 | Snapchat 5% 3
19 | Mercado Livre 5%

Fonte: Panorama Mobile Time/Opinion Box 2017.

O Panorama Mobile Time/Opinion Box 2017 fez outro levantamento. Quais os
cinco APPs favoritos dos brasileiros, através da pergunta: Se vocé sé pudesse
instalar em seu smartphone um Unico aplicativo, qual seria? Os resultados sao

apresentados na Figura 11. O APP do Banco do Brasil figura em quarto lugar.

Figura 11 — Os cinco APPs favoritos dos brasileiros

Aplicativo %
_1 WhatsApp 50%
2 | Facebook 7%
3 | Instagram 3%
4 | Banco do Brasil 2%

5 | Google 2%

Fonte: Panorama Mobile Time/Opinion Box 2017.
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Outro dado importante é a avaliagdo dos aplicativos dos principais bancos
brasileiros nas lojas de aplicativos App Store (Iphone) e Google Play (Android).
Conforme pesquisa realizada em 03 de fevereiro de 2018, as notas obtidas pelo
Banco do Brasil foram 4,00 na App Store e 4,5 no Google Play, respectivamente. O
APP do Banco Bradesco obteve 2,5 e 3,8. O APP do Banco Itau obteve 4,6 e 4,2. O
APP do Banco Santander obteve 4,3 e 4,2. O APP da Caixa Econémica Federal
obteve 2,3 e 3,2. A Figura 12 mostra as notas obtidas pelo BB.

Figura 12 — Avaliacdo APP Banco do Brasil nas Lojas de Aplicativos

melhor avaliacao

ENTRE OS APPS DE BANCOS

@40 P a5

Fonte: Lojas de Aplicativos App Store e Google Play (2018).

Todos esses dados nos permitem analisar o modelo de negécios digital atual,
a proposta de valor e as inovacbes em tecnologia bancaria que estdo sendo

lancadas para atender o neconsumidor digital.

2.7 MODELO DE NEGOCIOS DIGITAL, PROPOSTA DE VALOR E INOVACAO
EM TECNOLOGIA BANCARIA

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), um modelo de negécios descreve a
l6gica de criacdo, entrega e captura de valor por parte de uma organizagcdo. Para
eles, toda organizacao nasce para gerar valor (produtos e servicos relevantes) a um
determinado segmento de clientes. Em seguida, precisa entregar esse valor para

seus clientes, através de diversos canais. Por fim, necessita capturar um valor
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monetario por aquilo que gerou e entregou com sucesso ao seu segmento de
clientes, mantendo o funcionamento do negdcio.

Ainda de acordo com Osterwalder e Pigneur (2011), a Proposta de Valor é o
motivo pelo qual os clientes escolherdo a sua empresa ou outra. O modelo de
negécios pode ter mais de uma proposta de valor, de maneira que cada uma pode
resolver um problema ou satisfazer uma necessidade diferente de cada segmento
de clientes.

Esse componente do Modelo de Negbcios ou de Relacionamento descreve o
pacote de produtos e servicos que criam valor para o seu cliente. Posteriormente, a
empresa podera cobrar, do seu cliente, por cada proposta de valor que seu produto
ou servico oferece. (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Para Davisha et al. (2013), os avancgos tecnolégicos e a popularizacao dos
dispositivos de acesso a internet provocaram mudancas significativas nas relacdes
de consumo. O relacionamento digital nos permite capturar as oportunidades desse
cenario. Por isso, o0s bancos tém reforcado seus sistemas de andlise de
comportamento de consumo em grandes bases de dados. No Banco do Brasil, por
exemplo, segundo o Balanco de Administracdo do primeiro semestre de 2017,
apresentado aos acionistas, sdo analisadas mais de oito bilhées de interagdes
mensais dos clientes nos diversos canais de atendimento e utilizados dados
externos, o que permite ainda mais conhecer o perfil e as necessidades deles, e
aperfeicoar as estratégias direcionadas para cada segmento. A inteligéncia artificial
€ uma realidade.

A medida em que os bancos investem mais e mais em tecnologias digitais,
aumenta a quantidade de elementos interdependentes, que se inter-relacionam.
(WEILL, 2014). Mas se nao forem bem administrados se tornam uma fonte de riscos,
geram custos desnecessarios e nado geram vantagem competitiva. Se o0s
investimentos em tecnologia ndo forem bem gerenciados e coordenados, a empresa
perde a oportunidade de gerar sinergias entre os componentes digitais, entre as
tecnologias, entre os processos de negdécios que usam tais tecnologias e entre os
dados gerados e recebidos ao se usar essas tecnologias. Em muitas situagdes, a
pratica de solucdes digitais significa a ruptura de velhos modelos de negécios ja
enraizados na empresa. E isso implica em quebrar paradigmas e provocar
mudancas de comportamento nas pessoas, sem as quais nao existe sucesso.
(WEILL, 2014).
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Figura 13 — Transformacéao Digital — Nova Cultura da Empresa Digital
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Fonte: Intranet Banco do Brasil (2017).

Segundo Simply (2015), o uso de tecnologia no setor bancario vem sendo

marcado por dois movimentos:
a) investimento em inovacao visando a eficiéncia e migragdo dos
clientes para canais automatizados como o sistema de internet banking e de
mobile banking;
b) reducao de custos de tecnologia por transacao, uma vez que os
usuarios acessam e realizam mais transagdes nesses canais que nos

convencionais.

As transacbes realizadas por mobile banking e internet banking, que
envolvem movimentacdes financeiras, sempre foram alvo de certa desconfianga por
parte dos usuarios quanto a confiabilidade e seguranga dos canais. Todavia,
conforme os resultados da Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancéaria 2017, essa
desconfianga em relagéo ao atendimento digital, ndo presencial ou ndo humanizado
tem diminuido gradativamente. A demanda pelos servicos bancarios cresce junto
com os investimentos em inovacdo e tecnologia realizados pelos bancos, que
tentam se antecipar as necessidades do consumidor. Na maior parte das
transacdes, o0 usuario ainda utiliza os canais digitais sem realizar movimentacdes de
valores, mas o fato de o sistema ter todo um arcaboucgo de ferramentas disponiveis
auxilia a mudanca de comportamento e a diversidade do uso. Outro ponto



55

importante € a confiangca que o correntista que utiliza os meios digitais vem
demonstrando.

Em 2011, foram feitas 12 bilhées de transacdes no internet banking. Desse
total, 9,4 bilhdes das transacdes realizadas eram sem movimentacao financeira e
2,6 bilhbes com movimentagdo financeira. Em 2016, as transagbes sem
movimentagao financeira chegaram a 11,6 bilhdes, enquanto as com movimentagao
chegaram a 3,2 bilhées, elevando o total para 14,8 bilhdes.

Figura 14 — Evolugéo das Transac¢des Bancarias por Canais, com e sem

movimentacao financeira (em bilhdes).

EVOLUGAO DAS TRANSACOES POR CANAIS, COM E SEM MOVIMENTAGAO FINANCEIRA (em bilhées)

COM MOVIMENTACAO FINANCEIRA SEM MOVIMENTACAO FINANCEIRA
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Fonte: Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancaria 2017.

O desafio diario do setor bancéario é fazer com que os consumidores mais
tradicionais entendam que o meio digital € seguro, principalmente se considerarmos
0s grandes e constantes investimentos feitos em seguranca. Segundo a Pesquisa
Febraban de Tecnologia Bancaria 2017, esse € o setor privado que mais investe em
tecnologia no Brasil e no mundo. O setor de bancos foi 0 que mais realizou
investimentos e gastos com tecnologia em 2016 no Brasil, igualando os aportes aos
governamentais, cada um com 14% dos US$ 42,9 bilhdes totais registrados em
2016. Em 2015, o setor era o segundo colocado, com 13%, atras do governo. Essa
igualdade com a maquina do Estado o coloca na vanguarda. No total, foram gastos
R$ 18,6 bilhdbes em 2016 em tecnologia. Em uma comparacdo com valores
absolutos, esse nivel de investimento e despesa com manutencdo em tecnologia

colocaram a industria bancaria brasileira em patamares semelhantes de participacao
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do setor financeiro no total de gastos com Tl (tecnologia da informacao) aos de
paises como a Franca (18%), a Alemanha (17%), os Estados Unidos (18%), o Japao
(17%) e a China (17%).

De acordo com estudo da consultoria norte-americana Gartner, em 2011, o
nivel de investimentos e gastos em tecnologia bancaria no mundo era de US$ 326
bilhdes, montante que cresceu para US$ 351 bilhdes em 2016, uma alta de 7,6%. A
média de investimentos foi de US$ 344,6 bilhdes.

Dos gastos brasileiros, 35% continuam sendo investidos em Hardware,
principalmente em ampliacdo da capacidade de armazenamento de dados; 41% em
Software e 24% em Telecomunicagdes. Segundo a Pesquisa Febraban de
Tecnologia Bancaria 2017, a tendéncia € de que os investimentos em software
continuem crescendo nos préximos anos, principalmente por causa das pressoes
por maior eficiéncia e maior seguranga, bem como pelo aumento da necessidade de
oferecer mais produtos e servigcos e uma melhor experiéncia aos clientes digitais.

Ainda segundo a Febraban (2017), se por um lado as despesas e
investimentos em tecnologia da informacédo séo altos, por outro, os bancos podem
comemorar o fato de terem reduzido em 32% o custo de tecnologia por transagéo no
periodo entre 2011 e 2016. Ou seja, se para inovar ha a necessidade de constantes
investimentos, apds investirem, os bancos acabam recuperando parte do valor em
reducao de custos e em fidelizacdo de clientes que se tornam cada vez mais virtuais
e utilizam mais meios eletrénicos para se relacionarem com suas contas e bancos.

De acordo com Teixeira e Jamieson (2014), uma nova onda de startups na
internet esta interrompendo negécios estabelecidos pelo processo de dissociagao,
caracterizado pela separacdo de duas ou mais atividades normalmente realizadas
em conjuncao dos consumidores - pense em assistir a programas de TV e assistir
aos anuncios. Estes novos disruptores digitais permitem que os consumidores se
beneficiem de uma atividade (por exemplo, assistindo shows) sem incorrer no custo
do outro (por exemplo, assistindo anuncios). Os disruptores digitais estdo mudando
a maneira como os consumidores se entretém, fazem compras, se comunicam com
os outros e até possuem produtos. Isso pode ter um enorme impacto negativo nas
empresas tradicionais, inclusive bancos, que precisarao repensar suas estratégias
de monetizacdo e recuar as atividades do consumidor ou reequilibrar a receitas

geradas por cada atividade.
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2.8 FINTECHS

Os servigos financeiros deixaram de ser exclusividade de bancos para entrar
no radar das startups (Fintechs).

Startup, segundo Endevour (2016), significa o ato de comecar algo,
normalmente relacionado com companhias e empresas que estdo no inicio de suas
atividades e que buscam inovar no mercado. Empresas startups sao jovens e
pretendem a inovacdo em qualquer area ou ramo de atividade, e comecaram a se
popularizar nos anos 90, quando houve a primeira grande "bolha da internet", onde
muitos empreendedores com ideias inovadoras e promissoras, principalmente
associadas a tecnologia, encontraram financiamento para os seus projetos, que se
mostraram extremamente lucrativos e sustentaveis.

Segundo Bunea, Kogan e Stolin (2016), o mundo hoje fala em “uberizacéo” da
economia, se referindo claramente a atuacao das fintechs, que sao as startups
voltadas ao mercado financeiro. Esse tipo de empresa oferece um servico
completamente digital e conquista adeptos pelo relacionamento e atendimento a
seus clientes.

A industria financeira tem barreiras legais regulatérias que, de certa forma,
geram uma maior dificuldade para a sua “uberizagao”.

Porém, os desafios das empresas nao estdo sendo sé dentro do seu
mercado. O caso do Uber € um exemplo muito claro. As transportadoras sé olhavam
para dentro do seu préprio negocio. Foi quando apareceu um concorrente que nao
possui nenhum carro e hoje detém a maior frota de automéveis do mundo. Outro
exemplo € o AirBnB, que ndo tem nenhum hotel e, no entanto, hoje € a maior
imobilidria do mundo. (BUNEA; KOGAN; STOLIN 2016).

A barreira que existia entre as empresas nao existe mais. A tecnologia esta
permitindo que novas empresas, através de plataformas, entrem nos negocios de
acordo com a criatividade de cada um e sejam uma real ameaca as atividades
tradicionais. (WEILL, 2014). As fintechs estao trabalhando fortemente nessa linha,
no intuito de abocanhar uma fatia desse mercado, onde os bancos estao deixando
brechas. Se os bancos nao reagirem logo, em pouco tempo terdo apenas a parte de
processamento, a qual, evidentemente, é a menos rentavel do mercado financeiro.

Os meios de pagamento tém sido a fatia mais atingida e foram o primeiro
grande movimento. O PayPal € uma startup que iniciou suas atividades
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discretamente sem a percepcao dos bancos. Hoje, € uma das maiores empresas do
mundo na area de meios de pagamento.

Segundo estudo da Mckinsey, publicado no site Fintech Brasil em 23 de
outubro de 2016, a América Latina possui 352 fintechs, das quais 170 estdo no
Brasil. Dessas, 217 receberam investimentos de terceiros em 2015, com um volume
de investimentos somando US$ 386 milhdes, 19% acima do valor registrado em
2014, aponta o estudo.

Segundo o Vice-Presidente de Varejo, Distribuicdo e Operagdes do Banco do
Brasil, Walter Malieni Junior, ao apresentar a Estratégia Corporativa do Banco do
Brasil para o periodo 2017-2021, a ameaga provocada pelas startups existe e nédo sé
para o segmento bancario, mas para todos os segmentos. Nesse sentido, cada vez
mais, os bancos tradicionais devem ter uma estrutura leve, agilidade e simplicidade.
As empresas que forem competentes para se preparar para isso, estardo prontas

para enfrentar novos concorrentes fora do seu mercado atual.
2.9 BANCO DIGITAL X AGENCIAS FiSICAS

Os bancos digitais ou digitalizados aparentam ser um caminho sem volta,
como demonstram inumeros fatos. Todavia, uma discussdo que continua premente
€ até onde esse processo vai e qual sera o papel das agéncias fisicas num futuro
proximo.

As agéncias fisicas serao totalmente extintas? Esse & um dos problemas que
este e outros estudos estao procurando responder.

O banco eletrénico é a principal alternativa para o canal das agéncias
bancarias tradicionais (banco presencial) e oferece aos clientes inUmeras vantagens,
como conveniéncia, acesso global, disponibilidade, custo, tempo, transparéncia de
informacdes, capacidade de escolher, comparar e customizar. Além disso, tem
poucas desvantagens relacionadas principalmente com investimentos futuros,
possiveis erros e questdes de seguranca (MUNAOZ-LEIVA, 2008).

Segundo a Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancaria 2017, em 2016,
surgiram as agéncias digitais nas quais todo o atendimento, pelo gerente do banco,
por exemplo, é realizado por mobile banking, internet banking ou contact center. Em
2016, 5,1 milhées de usuarios usavam o internet banking para mais de 80% das
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transacdes, enquanto 9,5 milhdes de usuarios escolhiam prioritariamente o mobile
banking em 80% do tempo de utilizacao.

Portanto, segundo Liébana-Cabanillas, Mufioz-Leiva e Rejon-Guardia (2013),
a integracao do banco eletrébnico e a estratégia multi-canal (banco tradicional e
banco digital) por parte das instituicdes financeiras melhora as sinergias, oferece
um servico de maior qualidade e alcanca uma maior satisfagcdo entre os clientes.
Isto deu origem a novas relagcbes com clientes, a fim de melhor atender e
determinar as suas necessidades. Como as expectativas dos clientes estdo cada
vez maiores, é essencial que as instituicées financeiras implementem sistemas que
permitam aos clientes ter acesso instantaneo a informagbes através de um canal
mais acessivel, num momento mais conveniente e a partir de qualquer localizacao.
Por estas razdes, a correta medicdo da satisfacdo e conhecimento de suas
determinantes sdo cruciais para as instituicbes financeiras alcancarem um retorno

sobre os investimentos.

2.10 MODELO DE RELACIONAMENTO E NEGOCIOS DIGITAL NO MERCADO
BANCARIO BRASILEIRO

A disputa entre os bancos brasileiros para definir quem € o pioneiro no
modelo de relacionamento e negocios digital € acirrada. O Itad, ja em junho de 2013,
langou um projeto piloto, denominado Itau Uniclass Digital, modelo de atendimento
100% digital. Em junho de 2014, lancou uma nova plataforma, onde ofereceu
atendimento das 7h as 24h, de segunda a sexta-feira, tendo readequado
posteriormente esse horario como se pode perceber na figura seguinte.



60

Figura 15 — Itad Uniclass Digital
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Fonte: Itau (2018).

No inicio de 2016, para reforcar sua atuacdo no mundo digital, o Banco Itau
apresentou uma campanha com sua nova assinatura para plataformas digitais:
“Digitau”, com “u”, associando a palavra digital a marca ltal. A estratégia, criada
pela Agéncia Africa, foi lancada com o objetivo de promover os canais de
atendimento da marca, retratando situacdes cotidianas nas quais os clientes do ltau
ganham tempo ao utilizar os aplicativos do banco no smartphone.

Ja o Banco Bradesco lancou o “Bradesco Prime Digital” e o “Bradesco
Exclusive Digital” que também objetivam trazer a conveniéncia do mundo digital aos
seus clientes sem abrir mao do atendimento personalizado. A instituicdo procurou
apresentar solucbes adequadas ao perfil e necessidades dos consumidores, com
comodidade, facilidade e segurancga.

O Bradesco lancou em abril de 2016 uma campanha em midia nacional que
teve bastante repercussao, ao passo que destacava a conveniéncia e a facilidade de
todos os servicos digitais. Com o conceito "Bradesco. Digital ao seu gosto", a
campanha assinada pela agéncia Y&R procurou mostrar, com uma linguagem bem-
humorada e de forma didatica, a simplicidade de resolver a vida financeira, quando e
onde o cliente precisar, por meio dos diversos produtos e servicos que podem ser
acessados pelos canais digitais do banco.
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Protagonizada pelos renomados chefs de cozinha Bela Gil, Henrique Fogaca
e Erick Jacquin, a campanha contou com filmes para TV aberta e fechada, série de
anuncios de midia impressa (revistas e jornais), spots de radio e desdobramentos
em estratégia digital.

Nos filmes, o cenario criado era semelhante ao dos programas de receitas
culinarias na televisdo. Cada um dos chefs, famosos por seus estilos bastante
peculiares, aparecia com seu délma - espécie de tunica militar muito ornamentada
tradicionalmente utilizada pelos chefs cozinheiros e confeiteiros - e detalhava o
preparo de um tipo de receita, ou melhor, um servico oferecido por meio da
plataforma digital do banco.

Em um dos filmes, por exemplo, o chef Henrique Fogaca ensinava como
pagar as contas com leitura de cédigo de barras por meio do smartphone e dava a
receita de um "Picadinho de Boleto". Ja Erick Jacquin, conforme vemos na figura a
seguir, com seu caracteristico sotaque francés, mostrou 0 passo a passo para se

depositar um cheque, sem sair de casa, com 0 uso da camera do celular.

Figura 16 — Receitas Digitais Bradesco

Fonte: Bradesco / Adnews (2016).

2.11 O *“NEGOCIO” DOS BANCOS E DO BANCO DO BRASIL

Neste momento da revisdo da literatura, faz-se necessaria uma quebra, pois é
preciso entender o que é uma Instituicdo Financeira, conhecer a natureza da
atividade bancaria, no que consiste o negécio e que fun¢des desenvolve um banco.

Enfim, como funciona o mercado financeiro e bancario. Nesse sentido, torna-se
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premente delimitar e entender a misséo, visdo e valores da empresa objeto deste
estudo, descritas na Estratégia Corporativa do Banco do Brasil para o periodo 2017-
2021 e disponivel em http://www.bb.com.br/pbb/pagina-inicial/sobre-nos#/.

A Missao do Banco do Brasil é ser um banco de mercado, rentavel e
competitivo, atuando com espirito publico em cada uma de suas acbes junto a
clientes, acionistas e toda a sociedade.

A Visao é a de ser o banco mais confiavel e relevante para a vida dos
clientes, funcionarios, acionistas e para o desenvolvimento do Brasil.

Os Valores séo:
a) Espirito publico - Considerar simultaneamente o todo e a parte em
cada uma das ag¢des para dimensionar riscos, gerar resultados e criar valor.
b) Etica - E inspiragdo e condigdo do comportamento pessoal e
institucional.
c) Potencial humano - Acreditar no potencial de todas as pessoas e na
sua capacidade de se realizar e contribuir para a evolu¢ao da sociedade.
d) Eficiéncia - Otimizar permanentemente os recursos disponiveis para
a criacao de valor para todos os publicos de relacionamento.
e) Inovacdao - Cultivar uma cultura de inovagdo como garantia de
perenidade.
f) Visdao Cliente - Conhecer os clientes, as suas necessidades e
expectativas e proporcionar experiéncias legitimas que promovam relagdes

de longo prazo e que reforcem a confianga na marca.

Figura 17 — Estratégia da Marca — Esséncia Banco do Brasil
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Fonte: Estratégia Corporativa Banco do Brasil 2017 — 2021.
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O Banco do Brasil tem caracteristicas que o diferem de outras instituicoes
financeiras brasileiras. Exerce o papel de banco comercial, que precisa atender aos
objetivos dos acionistas, e ao mesmo tempo o papel de banco publico, que precisa
atender aos objetivos da sociedade e do governo. As escolhas estratégicas para o
periodo 2017-2021, segundo a Estratégia Corporativa do Banco do Brasil, visam
conciliar o planejamento de capital, a rentabilidade ajustada ao risco no crescimento
de negocios e o retorno para os acionistas. Pautada no principio da sustentabilidade
e principalmente na Visao do Cliente, tanto que denominou 2017 como o Ano do
Atendimento, a Instituicdo prioriza a rentabilidade, eficiéncia, produtividade e
receitas com prestacao de servicos.

O negécio dos bancos, de uma forma geral, € gerar valor e obter vantagem
competitiva em toda a cadeia, através do vinculo da estratégia com as operacdes do
negocio. Enfim, é obter lucro com a oferta de produtos e servicos. (KAPLAN;
NORTON, 2009).

No Banco do Brasil, apesar do forte papel social, o objetivo “lucro” nao é
diferente. A cultura da empresa é essa. A vocacao para integrar elos produtivos de
toda a cadeia de valor, a oferta de produtos e servicos diferenciados e
personalizados, o relacionamento com o mercado e com a concorréncia, a busca
incessante por inovagdes, enfim, o ambiente interno e externo da empresa, sao

todos voltados para esse objetivo, sdo a missao primordial da empresa.
2.12 SEGMENTACAO DO MERCADO BANCARIO PESSOA FiSICA BRASILEIRO

Para se evoluir na analise do neoconsumidor bancério, faz-se necessario
distinguir a segmentacao de clientes pessoa fisica no mercado bancério brasileiro.
Existem, também, os segmentos de pessoa juridica e governo, todavia nao serao
abordados neste estudo.

Segundo Kotler e Keller (2013), os mercados nao sdo homogéneos. Uma
empresa nao pode atender a todos os clientes em mercados amplos ou
diversificados. Os consumidores diferem entre si em muitos aspectos e, em geral,
podem ser agrupados segundo uma ou mais caracteristicas. Uma empresa precisa
identificar os segmentos de mercado a que podera atender com eficacia. Essas

decisdes requerem um profundo entendimento do comportamento do consumidor e
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uma cuidadosa analise estratégica. Kotler e Keller (2013), entdo, definem
segmentacdo de mercado como uma filosofia voltada para o cliente, pois € um
processo de tomar-se um mercado global de um produto ou servico, heterogéneo, e
dividi-lo em varios segmentos ou submercados, tentando torna-los homogéneos em
seus aspectos fundamentais. Cada mercado possui necessidades e desejos
distintos e as empresas devem elaborar e oferecer produtos ou servigos especificos
para atender as necessidades de cada segmento.

Ainda segundo Kotler e Keller (2013), para conquistar e manter os diversos
tipos de clientes, a organizacao necessita conhecer cada um deles, lancar produtos
e servicos diferentes que atendam necessidades e desejos individuais — ou de
grupos de clientes com caracteristicas semelhantes — e trata-los adequadamente.
Precisa, também, divulgar esses produtos nos meios de comunicacao e redes
sociais utilizados por esses consumidores, distribui-los em locais por eles
frequentados, a precos que eles estejam dispostos a pagar e adequados ao
mercado.

Segundo Bona (2012), as instituicoes financeiras como um todo possuem
uma quantidade enorme de clientes, correntistas, dos mais variados perfis
socioeconémicos e comportamentais. Dessa forma, buscam criar grupos negociais
de acordo com particularidades comuns e, assim, mesmo que o atendimento seja
massificado, a ideia é tratar de forma diferenciada cada um desses grupos.

Ainda conforme Bona (2012), uma das formas mais tradicionais no modelo de
segmentacao para pessoa fisica, diz respeito ao volume de investimentos e a renda
mensal que os grupos possuem. Os interesses de clientes de renda elevada sao
parecidos. Precisam de orientacdo de investimentos, produtos mais sofisticados e
muito pouco se importam com taxas de juros de empréstimos, pois esse nao é seu
foco. Ja os clientes de classe mais baixa acabam tendo maior necessidade de
produtos relacionados ao crédito, no intuito de financiar seus sonhos de consumo.
Portanto, os interesses sao diferentes e devem ser tratados de forma distinta.

Bona (2012) menciona que, via de regra, os bancos brasileiros diferenciam os
clientes pessoa fisica em 3 grandes grupos por perfil de renda/investimentos,

conforme retratado na Figura 18 e descrito a seguir:
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a) Segmento varejo — compreende o grupo de clientes com renda
inferior a 8 mil reais (varia de banco para banco) e com volume de
investimentos inferior a 150 mil reais.

b) Segmento alta renda — compreende o grupo de clientes com renda
superior a 8 mil reais (varia de banco para banco) e com volume de
investimentos superior a 150 mil reais.

c) Segmento private bank — compreende o grupo de clientes com
volume de investimentos superior a 1 milhdo (varia de banco para banco —
existem bancos que o minimo é 3 milhdes e outros que o minimo chega a
20 milhdes).

Figura 18 — Segmentacao de Clientes Pessoa Fisica no Mercado Bancario Brasileiro
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Fonte: Bona, 2012

Segundo estudos do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), os

tracos que identificam o comportamento dos consumidores de alta renda no Brasil

sao:

a) Associam preco alto a qualidade.

b) Disseminam suas conquistas.

C) Apresentam maior lealdade as marcas (identidade).
d) Seguidores de tendéncias.

e) Compram por recomendacoes.

f) Valorizam marcas que produzam status e prestigio.
Q) Buscam ser reconhecidos pelas suas escolhas.
h) Ostentam sem medo.

i) N&o se incomodam em usar produtos ndo-originais.

O Banco do Brasil adota como critérios de segmentacdo para o mercado

pessoa fisica, conforme determinado na politica da Instituicdo, a segmentacao

comportamental e o modelo de relacionamento, que definem como o BB vai se
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relacionar com seus clientes. Tais critérios sao visiveis para o mercado e facilmente
identificados pelos clientes.

A segmentacdo comportamental visa proporcionar o melhor conhecimento
das caracteristicas, das potencialidades e do perfil de consumo dos clientes. Os
comportamentos observados permitem seu agrupamento em cinco grupos
homogéneos de comportamento de consumo de produtos e servicos bancérios:
empreendedor, investidor, poupador, tomador e basico.

Pelo modelo de relacionamento do BB os clientes sao classificados em niveis,
baseado nos critérios: volume de investimentos, renda bruta mensal e renda bruta
agropecuaria anual para produtores rurais.

O modelo de relacionamento compreende:

a) o modelo de classificacdo de clientes, que indica seu potencial de
negocios;

b) 0 modelo de pontuacao e encarteiramento, que consiste na atribuigao
de pontos aos clientes e sua inclusdo em carteiras ou grupos conforme o
numero de pontos obtidos;

c) o0 modelo de atendimento, que é definido de acordo com a carteira ou

0 grupo no qual o cliente é inserido.

O Banco do Brasil segmenta o seu mercado Pessoa Fisica, quanto ao modelo
de relacionamento, em quatro niveis, conforme segue:
a) Private: investimentos superiores a R$ 2 milhdes.
b) Estilo: mais de R$ 10 mil de renda mensal
ou investimentos minimos de R$ 150 mil.
c) Personalizado/Exclusivo: renda mensal entre R$ 4 mil e R$ 10 mil
ou investimentos entre R$ 80 mil e R$ 150 mil.
d) Varejo: renda mensal entre R$ 2 mil e R$ 4 mil
ou investimentos entre R$ 5 mil e R$ 80 mil.

e) Mercado Emergente: renda mensal até R$ 2 mil

ou investimentos até R$ 5 mil.

Segundo a Estratégia Corporativa do Banco do Brasil para o periodo 2017-
2021, esta sendo intensificada a atuacdo em modelos digitais de negécios,
buscando melhorar as experiéncias dos clientes. Como uma das estratégias, a
empresa apresenta a expansdo do Modelo de Relacionamento Digital, para os
segmentos Estilo e Personalizado/Exclusivo, que objetiva fortalecer o
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relacionamento com os clientes, de forma inovadora e interativa, bem como obter

ganhos em eficiéncia operacional. Além disso, novas Agéncias e Escritdrios de

Negocios destinados a esses segmentos, com o atendimento predominantemente a

distancia, sdo uma das inovagdes lancadas recentemente e, certamente, um

caminho sem volta dentro do mercado bancario.

Segundo o Estudo de Estratégia Mercadolégica Personalizado, da Diretoria

de Estratégia e Organizagcdo do Banco do Brasil (DIREO), revisto em 2017, os

clientes do segmento Personalizado apresentam um perfil de consumo bancario

diferenciado, mais préximo do Estilo que do Varejo, com as seguintes caracteristicas

ou orientagoes:

a) Prezam por atendimento eficiente e de qualidade.

b) Transparéncia - mantém-se informados, solicitam retorno do gerente,
informagdes e esclarecimento de duvidas.

C) Atendimento pessoal e telefénico - valorizam o relacionamento
pessoal, o atendimento imediato e a conclusdo de suas demandas.

d) Atendimento digital - conveniéncia dos canais e o atendimento
diferenciado sem, no entanto, considerar um ambiente especial, com
decoracao diferenciada.

e) Juros, prazos, tarifas e rendimentos - sdo sensiveis a preco e a
prazos.

f) Nao escolhem o banco por prestigio e status social.

Q) Consomem  seguros, cartbes de crédito, financiamentos,
investimentos e consorcios.

h) Tém conhecimento de produtos bancéarios.

i) Utilizam agéncia, terminais de autoatendimento (TAA), internet e
APP.
i) Possuem comportamento financiador, consomem mais produtos

financeiros e valorizam atendimento customizado.

Ross (2016), afirma que o processo de transformacao de negécios digitais

vem se intensificando nas organizacées a medida que aumenta a demanda do

consumidor por uma melhor experiéncia, sendo protagonizado por empresas que

utilizam a tecnologia como a principal alavanca para liderar seus mercados.

Nesse contexto, o Banco do Brasil tem desenvolvido agbes em trés eixos:

l. Novos Modelos de Atendimento e Negdcios — aproxima o cliente do

seu gerente, com agilidade em solugdes e negécios.
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Il Digitalizacao e digitizacdo de processos, produtos e servigos — gera
eficiéncia operacional e reduz significativamente o tempo de atendimento
aos clientes.

Il Incentivo ao uso de smartphones — amplia o nimero de clientes que
usam o smartphone/celular para fazer transag¢des bancarias e negécios.

Na Figura 19, esta apresentada a Proposta de Valor do Modelo de
Relacionamento Exclusivo Digital do Banco do Brasil:

Figura 19 — Proposta de Valor — Modelo Exclusivo Digital Banco do Brasil
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Fonte: Intranet Banco do Brasil (2016).

2.12.1 Banco do Brasil Private

Segundo Bona (2012), os bancos de varejo possuem um segmento de
clientes chamado “Private”, cujas aplicagdes financeiras superem os dois milhdes de
reais. O modelo de relacionamento é dos mais sofisticados e visa a ampla
fidelizacdo dos clientes a instituicdo, colocando a disposicao planejadores
financeiros com CFP (Certified Financial Planner), o mais elevado grau de
certificacao dos profissionais da area. O foco do atendimento baseia-se em
consultoria financeira. Nesse nivel de relacionamento € comum que o banco possua
uma arquitetura aberta, podendo orientar que o cliente faca investimentos, inclusive,

em outras instituicoes.
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O Banco do Brasil Private € um conceito de relacionamento que une dois
pontos: a exclusividade e a personalizacdo, aliados ao atendimento de um private
banking com a solidez, seguranca, tradicdo e experiéncia da instituicao. (Estratégia
Corporativa do Banco do Brasil 2017-2021).

O Banco do Brasil Private disponibiliza centrais de atendimento exclusivas,
além de acesso via internet, aplicativo para smartphone e tablet, salas privativas no
Brasil e no exterior, ambiente exclusivo e individual para garantir comodidade e
privacidade aos negocios.

Os Escritérios Private s&o localizados nas cidades de Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, Brasilia, Salvador e Campinas, além de

pontos de atendimento em outras 68 cidades do Brasil.

2.12.2 Banco do Brasil Estilo Digital

Conforme a Estratégia Corporativa do Banco do Brasil para o periodo 2017-
2021, essa instituicdo financeira possui atualmente 1,1 milhdo de clientes Estilo
encarteirados e é lider no mercado de pessoa fisica alta renda no Brasil. O BB tem
potencial de migracado de 1,9 milhées de clientes que figuram em outras carteiras e
tinha por objetivo atender 2,3 milhdes até o fim de 2017, quantidade atingida em
janeiro de 2018 apds a criacao de novos escritérios. Os clientes estdo distribuidos
em 250 Agéncias Estilo. No Rio Grande do Sul, sdo 13 Agéncias, um escritério estilo
digital e 3 Plataformas, compostas por uma quantidade de carteiras que varia
conforme a praca e a localizacdo. Cada carteira € gerida por um Gerente de
Relacionamento, assessorado por um Assistente de Negécios, composta por até
400 clientes.

Segundo Bona (2012), no segmento de alta renda a venda de produtos, como
no segmento varejo, também é o foco, porém ha a necessidade de fazé-la de forma
consultiva, identificando perfil e necessidades e ofertando os produtos mais
apropriados. Muitas vezes os produtos do banco sao idénticos para o segmento
varejo e alta renda, no entanto, sempre é oferecida uma vantagem adicional, como
taxas de administracdo menores, juros reduzidos ou um outro beneficio qualquer. As
correspondéncias, e-mails, campanhas ou qualquer tipo de interacdo sao mais
elaboradas, informando, por exemplo, sobre o cenario econémico e trazendo

relatorios de analise.
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O Gerente da Agéncia e os Gerentes de Relacionamento devem possuir a
CPA-20 (Certificacdo Profissional ANBIMA - Série 20), que certifica os profissionais
que atuam na venda de produtos de investimento ou na manutencao de carteiras
nos segmentos varejo alta renda, private banking, corporate e investidores
institucionais, em agéncias bancarias ou plataformas de atendimento. A AMBIMA ¢é a
Associacao Brasileira das Entidades dos Mercados Financeiro e de Capitais.

A estratégia do Banco do Brasil Digital foi iniciada em maio de 2015,
objetivando apresentar uma proposta exclusiva de valor a um seleto grupo de

clientes que tém a disposicao:

a) portfélio de produtos e servigos diferenciados;

b) um gerente de relacionamento e uma equipe qualificada para atender
as suas necessidades, a quem podem ter acesso por meio de ferramentas
digitais como: chat on line, e-mail e videoconferéncia, além de telefone e
mensagens instantaneas;

c) agéncias com horario estendido em dias Uteis, das 8h as 22h;

d) consulta a especialistas em temas como investimentos, crédito
imobiliario, consorcios, previdéncia e seguridade, inclusive com a
possibilidade de, em um horario agendado, realizar um video-chat entre o
cliente, o seu gerente de relacionamento e esse especialista para conversar
sobre determinada demanda ou oportunidade;

e) caso desejem, contam com atendimento presencial de um gerente,
dentro do horario de atendimento bancario;

f) os clientes sdo convidados a se tornarem Estilo, caso atendam os
pré-requisitos, mas podem optar por continuar no modelo tradicional de

atendimento.
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Segundo a Estratégia Corporativa do Banco do Brasil 2017-2021, trata-se de
um atendimento humanizado, com o melhor da tecnologia para aprimorar a relagao
do cliente com o Banco. Esta estratégia é complementar ao atendimento prestado
nas agéncias. Ou seja, o cliente pode optar pelo tipo de atendimento que julgar mais
conveniente: digital, presencial ou ambos. O Modelo de Relacionamento Digital do
Banco do Brasil é retratado na figura a seguir e visa agregar valor tanto para o

cliente como para o banco.

Figura 20 — Modelo de Relacionamento Digital Banco do Brasil

Os novos modelos de relacionamento digital
reforgam o posicionamento de conectividade e modernidade
Estilo e Exclusivo Solugdes de atendimento &=
}&‘ ’&‘ Mensagens Instantaneas “’; y
AtendimentoPresencial Relacionamento Digital Videochat Sy
das 10h as 16h das8has 22h

Email

B5OY

CONSULTORIA ESPECIALIZADA Telefone

Os novos modelos de !
relacionamento digital
agregam valor para os do gerente i\

clientese para o Banco Assessoriafinanceira Conveniéncia
com espedialistas digital

A

Atendimento pessoal O Horario estendido m‘l Produtos e servicos

exclusivos para o segmento

Fonte: Intranet Banco do Brasil (2017).

Os dados divulgados no Balanco do BB em 2016, indicam que a estratégia de
relacionamento digital vem melhorando a experiéncia dos clientes com o segmento
Estilo. Ocorreu aumento nos niveis de satisfacdo de 16%, em média, com esse novo
modelo de atendimento prestado e elevacdo entre 20% e 44% da rentabilidade
obtida com novos clientes encarteirados, 0 que demonstra que a estratégia esta
sendo acertada.

Segundo o Vice-Presidente de Varejo, Distribuicdo e Operagdes do Banco do
Brasil, Walter Malieni Junior, ao apresentar a Estratégia Corporativa do Banco do
Brasil para o periodo 2017-2021, o segmento alta renda possui muitos clientes com
idade mais avancada e em um periodo da vida com maior estabilidade financeira, ou

seja, alguns clientes tradicionais e nem tanto ligados a tecnologia. Nesse sentido, os
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bancos continuam precisando investir em pontos de atendimento humanizados e
que facam com que as pessoas sintam o banco como um ambiente confortavel e
seguro, requintado e funcional, onde sua presenca € valorizada e desejada. Possuir
canais digitais & necessario e inovar para criar novas conexées com perfis mais
arrojados e que nao valorizam tanto a relacao pessoal na realizagdo das transacdes

bancarias é fundamental.
2.12.3 Escritério de Negocios Exclusivo Digital

No final de 2015, o Banco do Brasil estendeu o modelo de atendimento digital
para clientes pessoa fisica que possuem renda a partir de 4 mil reais e até 10 mil
reais ou investimentos entre R$ 80 e 150 mil (Exclusivo). Na base de clientes, esse
publico representa mais de 5 milhdes de consumidores. A implementacao do projeto
piloto ocorreu em Joinville (SC). Em 2018 foram implantados mais 30 Escritérios
Exclusivos no Brasil nos quais serdo atendidos em torno de 650 mil clientes pessoa
fisica. Mas o BB tem o planejamento de atender em torno de 3 milhdes de clientes
nesse modelo. (ESTRATEGIA CORPORATIVA DO BANCO DO BRASIL 2017-
2021).

No Rio Grande do Sul, até o final de 2017, funcionavam dois Escritérios de
Negdcios Exclusivo Digitais, nas cidades de Porto Alegre e Caxias do Sul. Cada um
€ composto por 15 carteiras de clientes, geridas por um Gerente de Relacionamento
e assessorado por um Assistente de Negdcios, que atendem até 800 clientes em
cada carteira. Isso totaliza em torno de 12.000 clientes atendidos, no momento, em
cada um desses escritorios. Existe previsao de que cada escritério podera ser
composto por até 30 carteiras. Além disso, ocorreu em 2018 a abertura de novos
escritérios no Estado, em outras cidades de médio porte, como Santa Maria, Pelotas
e Passo Fundo, além de mais dois escritérios em Porto Alegre.

Esses numeros refletem a transformacao no varejo bancario do pais, que visa
melhorar e proporcionar experiéncia diferenciada aos clientes por meio do uso
intensivo das tecnologias digitais.

Segundo o Vice-Presidente de Varejo, Distribuicao e Operacdes do Banco do
Brasil, Walter Malieni Junior, os novos Escritérios estdo preservando tudo que o
modelo anterior j4 tinha de bom e agregando, ainda, toda a conveniéncia e a

agilidade de uma plataforma digital para se aproximarem do cliente e fazerem mais



73

negécios. Segundo dados divulgados pelo BB ao mercado, a experiéncia do
Escritorio Digital de Joinville trouxe um aumento na margem de contribuicdo média
de 30% em relacdo ao modelo normal, sendo esse um excelente resultado. Em
termos de nivel de satisfacdo desses clientes, obteve-se a ampliacao no resultado
em 16% relativamente ao que o mercado chama de NPS (Net Promoter Score),
método para mensurar o indice de recomendacao de produtos, servicos e negécios
das empresas, tanto quanto a satisfacéo e a lealdade do cliente.

Os clientes, semelhante ao funcionamento do segmento Estilo Digital, sao
convidados a migrarem para os Escritérios de Negdcios Exclusivos, caso atendam
0S pré-requisitos, mas podem optar por continuar no modelo tradicional de
atendimento. Além disso, ele deve autorizar a interacao pelos diversos canais,
principalmente via telefone, SMS ou e-mail. Cabe aqui ressaltar que nem todos os
clientes possuem um e-mail cadastrado e nem todos estdo com seus telefones
atualizados junto ao cadastro do banco. Incentiva-los a autorizar a interagdo é uma
das grandes missdes dos escritorios.

A estratégia dos Escritérios de Negocios Exclusivos do Banco do Brasil se

baseia em trés eixos:

a) Eficiéncia operacional - utiliza a mesma estrutura ou uma mais
enxuta, mas potencializa 0s negécios que existem na base de clientes.

b) Resultados sustentaveis — fazer a oferta correta do produto para o
cliente certo, aumentando a margem de contribuicéo.

c) Satisfacao dos clientes.
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Figura 21 — A experiéncia precisa ser completa
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Fonte: Intranet Banco do Brasil (2017).

A experiéncia do usuario reflete cada interacdo que ele possui com a marca
do banco, desde campanhas publicitarias até o encerramento de seu relacionamento
com a instituicdo. Nesse sentido, criar canais que sejam mais aderentes aos
diferentes perfis e compreender as suas caracteristicas é essencial para gerar
experiéncias mais relevantes aos usuarios, ofertando opgbes de servicos mais
adequadas aos seus desejos. (WEILL, 2014). Esse é o grande desafio dos novos
escritorios de negocios.

2.13 O FUTURO DOS BANCOS - INTELIGENCIA COGNITIVA

De acordo com o Vice-Presidente de Varejo, Distribuicdo e Operacbdes do
Banco do Brasil, Walter Malieni Junior, focar na experiéncia do consumidor,
antecipar tendéncias e estar mais presente na vida cotidiana dos clientes: esses
serdo os diferenciais do “banco do futuro”. Esse ja € o banco do presente, que se
utiliza de dados coletados em redes sociais, comentarios enviados via Facebook ou
Twitter, perfil de compras, gastos com entretenimento e outros dados demograficos
para conhecer melhor seus clientes, suas experiéncias e expectativas.

Segundo Ross et al. (2016), os sistemas CRM (Customer Relationship

Management) ja se utilizam de inumeros desses dados para propor ofertas ativas de
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produtos adequados ao perfil dos clientes. O Banco do Brasil faz uso da localizacao
do smartphone, quando autorizado pelo cliente, para captura dessas informacdes,
alimentando o CRM pela base de behavior (comportamento) de consumo no cartao

de crédito, por exemplo.

Figura 22 — Inteligéncia Cognitiva no Atendimento Bancario

-

e N
_e Lompuiaca
Cognitiv
B P st e

1 ( 3 Gustavo, para h
W 55 cartao para uso
utilize no:

caixas eletrnicos,
Portal BB, App BB, App Ourocard

Fonte: Intranet Banco do Brasil (2017).

O segredo e o grande desafio para todas as empresas, principalmente os
bancos, € o conhecimento do cliente. Os desafios para as solu¢des de analytics do
futuro é estruturar dados que estao espalhados, sem registros e que, atualmente,
nao possuem significado, para entender o cliente em seu contexto, bem como quais
s8o0 suas principais necessidades. (WEILL, 2014).

A informacao é tratada pelos bancos e empresas como “eventos da vida” e o
cliente vai ser abordado de acordo com o evento da vida dele. Se ele tem uma
viagem preparada, comprou uma passagem, o banco vai lhe fornecer o seguro de
viagem; se um cliente entrou numa loja para comprar um veiculo, o banco, de posse
dessa informacéao, pode |Ihe oferecer o financiamento ou o seguro veicular. Entender
o consumidor, ter as informacgdes a disposi¢ao e oferecer a melhor solucao naquele
momento em que o0 evento esta acontecendo exige um investimento enorme em
tecnologia. Isso porque ndo se esta falando daquela tecnologia que esta
armazenada na base de dados e que é de facil acesso. Se esta falando de
tecnologia em tempo real. Analisar os fatos na hora em que estdo acontecendo.
Receber as informacbes enquanto o cliente estd tomando a decisédo. Isso exige
algoritmos bastante sofisticados. (WEILL, 2014).
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Figura 23 — Solugdes digitais atreladas aos momentos da vida do cliente
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Fonte: Intranet Banco do Brasil (2017).

Segundo a Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancaria 2017, as ferramentas
tecnoldgicas tém modificado 0 modo como os consumidores se relacionam com 0s
bancos, ao mesmo tempo em que demandam novos servicos. Toda essa
transformacao traz desafios que o setor bancério tem enfrentado com investimentos
constantes. Um dos beneficios mais visiveis para a sociedade é a tecnologia que
impulsiona o acesso da populacdo aos servicos financeiros, com comodidade e
seguranca. Essa evolugdo funciona como uma grande porta de entrada para as
novidades tecnoldgicas na vida cotidiana do brasileiro, como leitores de retina e de
digitais, informacdes criptografadas e computacdo cognitiva nos canais de
atendimento, sejam eles fisicos ou digitais. Entre tantos papéis, a industria de capital
também se transforma na industria de dados financeiros.

A pesquisa Febraban de Tecnologia Bancaria 2017 e estudo Tech Trends
2017, da Deloitte, apresentaram algumas das novas tecnologias e tendéncias que
devem impactar a industria financeira e outros setores nos proximos anos e
elencaram cinco tecnologias como essenciais para as instituicdbes financeiras

acompanharem as expectativas dos consumidores:

a) Tl sem fronteiras: a incorporagdo de tecnologia em todas as faces
de negécio contribui para um carater estratégico das fungdes de tecnologia
da informacéo (TI). E a transformacéo para um modelo de operacéo aberto,

agil e interdisciplinar que explora talentos e novos relacionamentos com
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fornecedores, incubadoras e com a academia. Estimativas da Deloitte
mostram que os gastos com TI, data centers e softwares vao chegar a US$
547 bilhdes até 2018, em todo o mundo.

b) Blockchain — economia de confianga: o blockchain, tecnologia que,
por meio de uma rede de computadores, permite a transferéncia de ativos
financeiros entre diferentes partes de maneira confiavel, sem depender de
intermediarios, estd assumindo um novo papel como “guardido” para ativos
digitais, identidades e contratos inteligentes.

C) Dark Analytics: por meio do conceito chamado de dark analytics é
possivel iluminar as oportunidades escondidas em dados néo estruturados
e nao tradicionais, como videos, 4udios e imagens, acessar a deep web e
aproveitar dados nao utilizados que a empresa ja possui.

d) Machine Intelligence: machine learning, bots e solugbes de robdtica
aumentam o volume e automatizam as tarefas humanas. E a evolugédo do
analytics.

e) Everything-as-a-service (xaas): as empresas comegaram a pensar em
seus produtos, ofertas e processos como uma colecdo de servigos. O
conceito “tudo como servigo” revoluciona o consumo quando oferece
produtos como servicos. Um exemplo que ja estd no cotidiano sdo as
maquinas copiadoras, alugadas por empresas, € as TVs a cabo nas
residéncias.

f) IOT — Internet das Coisas: cada vez mais as coisas estarao

conectadas.

Esse é o inicio de um grande movimento, em que a inteligéncia e a
computacado cognitiva permitirdo que os bancos e outras instituicbes avancem numa
direcdo que, de certa forma, nos assusta com o0 que sera possivel se fazer em um

futuro ndo tao longinquo.

2.14 SINTESE DA REVISAO DA LITERATURA

No Quadro 1 é apresentada uma sintese da revisdo da literatura e principais

artigos, livros e autores que foram utilizados no desenvolvimento de cada assunto:
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Quadro 1 — Revisao da Literatura — Sintese

SATISFAGAO DO CLIENTE.

Kotler e Keller (2013) - Cobra (1997) - Herzberg (1966) - Lovelock & Wright (2001) -
Liébana-Cabanillas, Mufioz-Leiva e Rejon-Guardia (2013).

MARKETING DE SERVICOS.

Lovelock e Gummesson (2004) - Kotler e Keller (2013) Gronroos (2000) - Adam Smith,
Riqueza das Nacées (1776).

MARKETING BANCARIO.

Las Casas (2007) - Lassala et al. (2010).

QUALIDADE DE SERVICOS.

Lovelock e Gummesson (2004) - Paladini (1995) - Kotler (2012) - Parasuraman, Berry e
Zeithaml (1988) - Levesque; Mcdougall (1996).

ESCALA SERVQUAL E SURVEY.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) - Gupta (2014) - Ladhari (2009) - Hair et al. (2005) -
Freitas et al. (2000).

EXPERIENCIA E COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR - O CONCEITO DE
NEOCONSUMIDOR.

Caru, A.; Cova, B. (2007) - Gouvéa de Souza (2009) - Gupta (2014) - Kotler e Keller (2013) -
Herzberg (1966) - Maslow (1970) - Berelson e Stainer (1964) - Darvish et al. (2013) -
Shanmugam et al. (2015).

MODELO DE NEGOCIOS DIGITAL, PROPOSTA DE

VALOR E INOVAGAO EM TECNOLOGIA BANCARIA.

Osterwalder e Pigneur (2011) - Davisha et al. (2013) - Weill (2014) - Simply (2015) -
Teixeira e Jamieson (2014)

FINTECHS.

Endevour (2016) - Simply (2015) — Bunea, Kogan e Stolin (2016) - Weill (2014)

BANCO DIGITAL X AGENCIAS FiSICAS.

Munaoz-Leiva (2008) - Liébana-Cabanillas et al. (2013)

MODELO DE RELACIONAMENTO E NEGOCIOS
DIGITAL NO MERCADO BANCARIO BRASILEIRO.

Weill (2014) - Itau - Bradesco

O “NEGOCIO” DOS BANCOS E DO BANCO DO
BRASIL.

Estratégia Corporativa do Banco do Brasil 2017-2021 - Kaplan e Norton (2009).

SEGMENTAQAO DO MERCADO BANCARIO
PESSOA FISICA BRASILEIRO.

Kotler e Keller (2013) - Bona (2012) - Estratégia Corporativa Banco do Brasil 2017-2021

INTELIGENCIA COGNITIVA — O FUTURO DOS
BANCOS.

Weill (2014)

Fonte: Elaborado pelo autor
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3 METODOLOGIA

Este capitulo tem por objetivo esclarecer os procedimentos que foram
adotados para a realizacdo desta dissertagcdo, de acordo com 0s preceitos do
processo formal e sistematico do método cientifico e do processo de pesquisa em

administracao.

3.1 METODO DE PESQUISA

Um estudo cientifico, para Gil (2002), € a forma de descobrir respostas para
problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos.

O método cientifico, segundo Pereira (2006), é o conjunto de procedimentos
utilizados de forma regular, passivel de ser repetido, para alcangar um objetivo
material ou conceitual e compreender o processo de investigacdo. Ja o
conhecimento cientifico tem o objetivo de buscar a verdade e adquirir
conhecimentos gerais e sistematicos sobre a realidade social. O autor também
afirma que o método cientifico ndo deve ser entendido como um meio infalivel, nem
deve ser visto como autossuficiente. Nunca se pode ter certeza absoluta sobre um
conhecimento cientifico, pois acontecimentos sao sempre provisorios, bem como
requerem um conhecimento prévio sobre o qual ira se apoiar.

E a pesquisa em administracdo apresenta inumeros desafios, que para Hair et
al. (2005), de muitas maneiras, segue a mesma metodologia basica do método
cientifico que tem o papel de transformar uma simples informacao em inteligéncia na
busca das melhores decisbes. As empresas sdo desafiadas a se tornarem mais
competitivas e a oferecerem produtos e servicos de melhor qualidade, fazendo-o
com menos pessoas € com menores custos. Isso significa que os administradores
modernos tém que tomar mais decisdes em um menor periodo de tempo, e essas
decisbes devem ser melhores. Felizmente, os instrumentos e as tecnologias
disponiveis aos profissionais expandiram-se muito e a quantidade de informacdes
para quem toma decisdes cresceu exponencialmente nos ultimos anos e continuara
a aumentar no futuro.

O processo de pesquisa em administragdo, segundo Hair et al. (2005), inicia
considerando todas as informacdes relevantes, as quais sdo combinadas com o

conhecimento atual para produzir questdes ou hip6teses de pesquisa. Estas séo,
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entdo, testadas de forma analitica. E importante observar que nenhuma
recomendacgdo é dada quanto a forma mais aceitavel para a descoberta de ideias,
mas elas s6 podem ser sustentadas ou nao através do teste. O método cientifico
oferece um processo para descoberta e testagem das ideias.

Quanto aos procedimentos técnicos, conforme Gil (1994), uma pesquisa,
pode ser classificada de varias formas. Neste trabalho, realizou-se um estudo de
caso qualitativo e quantitativo, com pesquisa documental, baseada em material ja
produzido sobre o assunto, constituido principalmente de livros, artigos cientificos,
monografias, dissertacdes, teses e sites de internet, além de valer-se de materiais
gue nao receberam um tratamento analitico ou que podem ser modificados.

A pesquisa que resultou nesta dissertacdo foi realizada com base em um
método misto, de natureza aplicada, que reuniu procedimentos essencialmente
guantitativos, mas com alguns complementos qualitativos, todos empregados a partir
de um estudo de caso. E conveniente, portanto, definir estudo de caso como um
“estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira que permita o
seu amplo e detalhado conhecimento”. (GIL,1991). Em complemento, de acordo
com Verschuren (2003), alguns autores afirmam que o “objeto de um estudo de caso
€ um caso unico, temporalmente, fisicamente e socialmente limitado, complexo por
natureza, unico”.

Segundo Pereira (2006), estudos de caso, geralmente, se constituem na
estratégia preferida quando o “como”, o “qual’ e/ou o “por que” sdo as perguntas
centrais, onde o investigador possui um pequeno controle sobre os eventos, e
quando o enfoque esta em um fendmeno contemporaneo dentro de algum contexto
da vida real.

Tendo em vista que esta pesquisa se trata de uma analise em uma Unica
organizacdo e em um contexto atual, justifica-se a realizacdo do estudo de caso de
natureza aplicada. De acordo com Yin (2015), o estudo de caso é comumente
utiizado na administracdo e é um dos empreendimentos mais desafiadores das
ciéncias sociais. Assim, deve-se observar um caminho metodolégico rigoroso, bem
como entender e reconhecer os pontos fortes e as limitagées da pesquisa.

Em adicdo, embora existam, conforme Gil (1994), trés estratégias possiveis
para um estudo em ciéncias sociais aplicadas — exploratéria, descritiva ou
explicativa (causal) — os objetivos tracados para esta pesquisa implicaram o
emprego de procedimentos descritivos com coleta, tratamento e analise de dados
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primarios e secundarios dentro dos escritorios de negécios do BB. No entanto, esse
processo foi precedido por etapa exploratéria, com entrevista com o0s gestores
desses escritorios, a fim de compor um conjunto de informagdes que permitissem
organizar os procedimentos da fase descritiva. E o estudo descritivo teve por
objetivo medir a satisfacao dos clientes quanto ao novo modelo de relacionamento e
atendimento digital e essencialmente ndo presencial.

Pode-se dizer que esta pesquisa descritiva mapeou, através de um estudo
transversal, o panorama ou a descricio dos elementos administrativos ou as
atitudes em relacdo a um dado modelo, em um dado ponto do tempo e em um
determinado local. Segundo Hair et al. (2005), nos estudos transversais os dados
sao coletados em um Unico ponto no tempo e sintetizados estatisticamente. Nesse
sentido, a pesquisa buscou medir a satisfagao dos clientes dos escritérios exclusivos
situados no Rio Grande do Sul, com o modelo de relacionamento digital, no segundo
semestre de 2017. Naquele momento, os escritérios recém haviam completado 01
(um) ano de criagdo. Além disso, a estratégia do Banco do Brasil Digital foi iniciada
em maio de 2015, ou seja, tinha pouco mais de 02 (dois) anos, estava em plena fase
de implantacdo e expansdo para outras pracas, bem como ainda carecia de
consolidacao, aspecto esse que ajudou a justificar a importancia deste estudo.

Os clientes foram abordados através de uma Survey de amostra, que
geralmente caracteriza os estudos transversais. Para Hair et al. (2005), os
pesquisadores em administracdo investigam uma amostra de elementos
administrativos em um esfor¢co para descrever as caracteristicas de uma populacao,
muitas vezes utilizando questionario de respostas estruturadas. Neste estudo, os
elementos administrativos sao os Escritérios de Negoécios Exclusivos, por muitos
chamados de “escritérios digitais”, que podem ser definidos como unidades de
varejo estratégicas. Em uma linguagem popular, essas unidades eram a “menina
dos olhos” do Banco do Brasil em 2017 e o serdo por um bom tempo provavelmente.

Uma caracteristica distintiva dos estudos transversais, segundo Hair et al.
(2005), € a de que os elementos sdo medidos somente uma vez durante o processo
de investigacédo. No presente estudo, a pesquisa mediu a satisfacdo em determinado
periodo de tempo, quando os escritorios de negocios ainda estavam em implantacao
e 0 modelo ainda nao estava consolidado. E o tempo é fundamental em
administragdo, pois as organizagdes frequentemente mapeiam a evolucdo do
desempenho em periodos determinados de tempo.
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3.2 METODO DE TRABALHO

Segundo Pereira (2006), a coleta de dados esta relacionada com o problema,
a hipotese ou os pressupostos da pesquisa e tem por finalidade obter elementos
para que os objetivos propostos na pesquisa possam ser alcancados.

A coleta de dados deste estudo foi realizada em duas etapas: uma qualitativa
e outra quantitativa.

Para Hair et al. (2005), a boa pesquisa envolve tanto a do tipo quantitativo
quanto a do tipo qualitativo. Os dados qualitativos sao coletados sem o uso direto de
nameros e tendem a ser subjetivos, o que significa que um pesquisador ou um
administrador deve interpretar o texto (palavras) ou imagens que representam a
pesquisa. Os dados quantitativos sao coletados com nUmeros e sdo 0s mais
objetivos, uma vez que os resultados estatisticos ndo dependem da opinido do
pesquisador. Eles fundamentam-se somente nas habilidades do pesquisador como
analista.

A Etapa Qualitativa deste trabalho se subdividiu em duas partes. A primeira,
foi uma analise documental relacionada ao Banco do Brasil: documentos e
normativos internos, cursos da Universidade Corporativa do Banco do Brasil
(UniBB), balangos e resultados divulgados ao mercado e a Estratégia Corporativa do
Banco do Brasil para o periodo 2017-2021.

A segunda parte, foi uma entrevista em profundidade com os dois gestores
(gerentes gerais) dos dois Escritérios de Negécios Exclusivos do Banco do Brasil
situados no Rio Grande do Sul, diretamente ligados ao atendimento digital. A
selecdo dos entrevistados deveu-se ao fato de terem sido esses gestores os
implementadores dos Unicos dois escritorios digitais localizados no Estado a época
da aplicacao da pesquisa e aos quais os clientes pesquisados na etapa quantitativa
estavam vinculados. As entrevistas foram presenciais (pessoais), individualizadas no
ambiente de trabalho do entrevistado, seguindo um formulario ou plano que se
definiu como semiestruturado. Isso porque foram apresentadas perguntas
padronizadas e pré-formatadas, conforme apresentado no Apéndice A. Apesar de
parecer um método rigido, tal plano teve a finalidade de ser um direcionador, uma
orientacdo, um script, um roteiro de cunho exploratério/descritivo. O pesquisador
ficou livre para exercitar sua iniciativa no acompanhamento das respostas. Ao

entrevistador, se permitiu, durante a entrevista, fazer novas perguntas relacionadas
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ao tema, que nao foram previamente imaginadas ou que nao estavam originalmente
incluidas. Permitiu-se, ainda, a exclusdo de algumas perguntas, a seu critério. Na
verdade, os questionamentos e insights que ainda estavam carentes de analises,
citados no capitulo de Introducao desta pesquisa, foram a base para este estudo
exploratério. Todavia, a abordagem semiestruturada resultou no surgimento de
informacdes inesperadas e esclarecedoras, melhorando as descobertas.

Uma entrevista em profundidade, conforme Hair et al. (2005), permite uma
sondagem muito mais profunda onde o pesquisador investiga pormenorizadamente
uma resposta para identificar razées possivelmente ocultas para um determinado
comportamento ou fato citado. Além disso, essa abordagem deixou os entrevistados,
neste caso executivos, mais a vontade para discutir tdpicos potencialmente
delicados, evitando a tendenciosidade e a incoeréncia nos dados coletados.

Os dados coletados através da opinidao dos gestores dos escritérios, mesmo
sendo eles considerados experts na area e profissionais gabaritados e experientes,
originaram os chamados dados subjetivos. Segundo Hair et al. (2005), dados
subjetivos sdo de fato a opinidao do individuo, sao tudo aquilo que é préprio do sujeito
ou a ele relativo, que pertence ao dominio da sua consciéncia. Um conhecimento
subjetivo é algo que estd baseado na interpretacdo individual, ndo é valido para
todos e depende do ponto de vista pessoal, individual, baseado nas crencas,
conhecimentos e convic¢des da pessoa.

Os dados coletados nas entrevistas foram utilizados no estagio exploratorio
do processo de pesquisa com o intuito de identificar e/ou refinar os problemas de
pesquisa, principalmente caracterizar e compor um diagndstico do modelo de
relacionamento digital. Além disso, ajudou a formular e testar as estruturas
conceituais que seriam utilizadas no questionario de satisfacao aplicado na etapa
quantitativa.

Ja na Etapa Quantitativa foi aplicada uma Survey eletrbnica para mensuragao
da satisfacao dos clientes por meio da aplicacdo de questionario estruturado, com
perguntas fechadas, junto aos clientes dos Escritérios de Negécios Exclusivos do
Banco do Brasil situados no Rio Grande do Sul.

Survey, segundo Hair et al. (2005), € um procedimento de pesquisa para a
coleta dos chamados dados primarios, a partir de individuos. Os dados podem variar
entre crencas, opinides, atitudes e estilos de vida até informagdes gerais sobre a
experiéncia do individuo, tais como género, idade, educacao e renda, bem com as
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caracteristicas de uma empresa, como lucro e numero de funcionarios. As surveys
sdo usadas quando o projeto de pesquisa envolve a coleta de informacdes
quantitativas de uma grande amostra de individuos de uma maneira relativamente
rapida e conveniente, com o propdsito de completar o projeto de pesquisa e auxiliar
0 pesquisador na producao de conhecimento.

Para Pereira (2006), survey € um instrumento cientificamente desenvolvido
para medir caracteristicas importantes de individuos, empresas, eventos ou
fenbmenos. Uma boa survey exige bons questionarios para garantir a precisao dos
dados.

Conforme Hair et al. (2005), os dados quantitativos sdo mensuragcées em que
nameros sdo usados diretamente para representar as propriedades de algo. Sendo
numeéricos, os dados estdo em uma forma que se presta para a andlise estatistica,
como sera visto no capitulo de analise e discussao dos resultados.

O modelo/escala empregado para a construcdo do questionario foi o
“Servqual”’, criado por Parasuraman, Berry e Zeithaml (1988), com algumas
alteracdes para atender o interesse da pesquisa, com o0 objetivo de mensurar a
qualidade dos servigos oferecidos medindo a diferenca entre as expectativas e a
percepcao dos clientes, ou seja, a qualidade percebida nos servigcos. Uma descricao
pormenorizada do modelo foi realizada no capitulo de revisdo da literatura,
abordando as cinco dimensdes que a escala se propde a medir: tangibilidade,
confiabilidade, compreenséo, seguranga e empatia.

Segundo Hair et al. (2005), um questionario € um conjunto predeterminado de
perguntas criadas para coletar dados dos respondentes. E um conjunto padrao de
perguntas, com respostas frequentemente limitadas a um numero exaustivo de
possibilidades, mutuamente excludentes e predeterminadas. Mutuamente
excludentes significa que cada resposta se refere a uma categoria de reagédo e
exaustivo quer dizer que uma categoria de reacao foi incluida para toda resposta
possivel.

A mensuracédo, para Hair et al. (2005), € um aspecto importante da pesquisa
em administracdo. Deve-se mensurar corretamente os conceitos que estdo sendo
testados, caso contrario, as interpretacées e conclusdées nao serao precisas. Para
assegurar a precisao das descobertas, & necessario considerar como sao feitas as
medidas e se elas sdo validas e confiaveis. Cabem, aqui, alguns esclarecimentos:

conceito € uma ideia genérica formada na mente; ideia é a combinagao de uma série



85

de caracteristicas semelhantes do conceito; caracteristicas sao as variareis que
coletivamente definem e tornam a mensuracao do conceito possivel. E, obtendo-se
escores para cada uma das variaveis, pode-se mensurar o conceito global da
interagdo com o cliente, e o escore frequentemente é chamado de escala ou indice.

Nesse questionario, as questdes relativas a satisfacdo foram respondidas com
base em uma escala Likert: métrica, quantitativa, intervalar, equilibrada, com cinco
categorias, de 1 a 5, onde a opcéao “1” significa “Totalmente Insatisfeito” e “5”
significa “Totalmente Satisfeito”. Na verdade, a escala é considerada nominal,
ordinal e intervalar. Nominal, porque utiliza nimeros como rétulos para identificar e
classificar objetos, individuos ou eventos. Ordinal, porque é uma escala de
ranqueamento, que coloca o objeto em uma categoria predeterminada. Intervalar,
pois utiliza nimeros para classificar objetos ou eventos de modo que a distancia
entre eles seja igual. Em suma, os numeros em uma escala intervalar possuem
todas as propriedades das escalas nominais e ordinais e também permitem que os
objetos (respondentes) sejam comparados em termos de suas diferencas na escala.
Nesse caso, os clientes dos escritdrios exclusivos do Banco do Brasil sdo o objeto e
a caracteristica medida € a satisfagdo com o modelo de relacionamento digital, com
0s servicos prestados e com o atendimento recebido. A escala utilizada €, ainda,
considerada equilibrada, tendo em vista que o numero de categorias favoraveis e
desfavoraveis é igual. Optou-se por uma escala com cinco categorias para facilitar
aos respondentes o processamento das informacdes. A partir de uma perspectiva de
projeto de pesquisa, quanto maior o numero de categorias, maior a exatiddo da
escala de mensuracao. Procurou-se, todavia, equilibrar o desejo de um maior nivel
de precisao, com as exigéncias feitas aos respondentes. Além disso, as categorias
de respostas foram ordenadas de 1 a 5 em termos de intensidade, do menor para o
maior nivel de satisfacdo, onde o ponto central representou uma posi¢ao neutra.

O questionario foi elaborado no software de questionarios e pesquisas on line
SurveyMonkey, contratado no mercado. Atualmente, parte do cotidiano de milhares
de pessoas e das decisdes que tomam sao pautadas por resultados de pesquisas.
Estudos e levantamentos s&o produzidos em diversos setores da sociedade
contemporanea, do meio académico, dentro de empresas e suas complexas
estruturas. Mas, para conduzir estudos, necessita-se de um método eficaz e de uma
plataforma segura. Ryan Finley fundou a SurveyMonkey em 1999 com essa
finalidade e hoje ela é a maior plataforma de questionarios online do mundo.
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Pesquisas com essa ferramenta sao validas e trazem como vantagens o fato de
evitarem a perda de documentos, diminuirem os erros de digitacdo e serem
relativamente baratas.

O método de abordagem do publico foi um convite enviado via e-mail, com um
link de acesso a pesquisa. As surveys por e-mail sdo populares e baratas, podem
ser feitas em pouco tempo e geralmente produzem dados de alta qualidade. Por
esses motivos, e também devido a delimitacao do publico respondente, escolheu-se
essa forma de envio, e ndo uma survey pela internet ou virtual ou até mesmo uma
survey fisica. Alias, uma survey fisica seria inviavel devido a restricoes financeiras.

Para Hair et al. (2005), antes de usar os escores de um conceito para analise,
0 pesquisador deve garantir que as variaveis selecionadas para representar e
mensurar o conceito o fazem de maneira precisa e coerente. A precisdo esta
associada com o termo validade, enquanto que a coeréncia esta ligada ao termo
confiabilidade. Uma survey é considerada confiavel se sua aplicacao repetida resulta
em escores coerentes. A confiabilidade tem a ver com a coeréncia das descobertas
da pesquisa e também dentro dos pressupostos éticos a que esta submetido o
pesquisador. A validade é o ponto onde um constructo mede o que deve medir. O
problema é que, raramente, se conhece a mensuracao verdadeira.

Para melhorar a validade e confiabilidade do instrumento de pesquisa
utilizado neste trabalho, realizou-se um pré-teste do questionario. Supde-se que,
pelo fato de ter sido utilizada a escala Servqual, ja conhecida e amplamente testada,
se evitaria a necessidade desse teste, o que reduziria custos e tempo. Todavia,
como ocorreram algumas alteracdes para atender ao interesse da pesquisa,
realizou-se o pré-teste do questionario com uma amostra de 30 clientes e obteve-se
06 respondentes. Tal procedimento serviu para identificar algumas falhas no
instrumento.

Apés o pré-teste, e consequente correcao do instrumento de pesquisa, foram
enviados 1500 questionarios, sendo 750 para clientes pertencentes a cada uma das
unidades de negdcios objetos deste estudo.

O tempo de aplicagdo do questionario foi um limitador para a realizacao da
pesquisa e, portanto, a coleta foi realizada durante o periodo de 30 dias, em meados
de setembro e outubro de 2017. Como nao foi atingida a amostra minima de
respondentes, nova rodada foi implementada por mais 30 dias, no més novembro de
2017.
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No Quadro 2 é apresentada uma sintese da metodologia adotada na presente

pesquisa:
Quadro 2 — Metodologia — Sintese
OBJETIVO TIPO [COLETA DE DADOS|ANALISE DE DADOS SUJEITO
Documentos e normativos
internos, cursos da
Universidade Corporativa do
Analise documental relacionada ao o . . , Banco do Brasil (UniBE),
Banco do Brasil Qualitativa |  Pesquisa documental Andlise de contetido balancos e resultados
: divulgados ao mercado e a
Estratégia Corporativa do
Banco do Brasil para o
periodo 2017-2021.
Entrevista com os gestores dos
dois Escritérios de Negdcios I Entrevista presencial o , Gestores das unidades
. .| Qualitativa . Anélise de contetido .
Exclusivos do Banco do Brasil semiestruturada analisadas
situados no Rio Grande do Sul.
Identificar e analisar o grau de
satisfagdo dos clientes pessoa Survey de amostra
fisica dos Escritérios de Negocios eletrénica via email - Andlise estatistica
Exclusivos do Banco do Brasil|Quantitativa| Software SurveyMonkey - multivariada - Clientes
situados no Rio Grande do Sul em Questionario estruturado - Software SPSS
relagdo ao novo modelo de Escala Servqual
relacionamento digital.

3.3

Fonte: Elaborado pelo autor.

AMOSTRA DA PESQUISA

Para participar da coleta Survey/Servqual para mensuragao da satisfacao, os

individuos da amostra deveriam ser clientes pessoa fisica (PF) encarteirados nos
Escritérios de Negécios Exclusivos do Banco do Brasil situados no estado do Rio
Grande do Sul.

A populagéo-alvo ou universo, que é a totalidade de individuos que possuem
as mesmas caracteristicas definidas para este estudo, foi composto por 15.000
clientes. No Rio Grande do Sul, até o final de 2017, funcionavam dois Escritérios de
Negdcios Exclusivos, sediados nas cidades de Porto Alegre e Caxias do Sul. Cada
um, era composto por 15 carteiras com até 800 clientes cada uma. Isso totalizava
cerca de 12.000 clientes atendidos em cada um desses escritérios e 24.000 no

Estado. Todavia, precisa-se considerar outros aspectos em relacdo a populacdo da
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pesquisa. Um deles € a dinamica de preenchimento das carteiras, devido a
possibilidade permanente de exclusao ou ingresso de clientes, por diversos motivos,
a saber: solicitacdo do cliente, perda da condicao/requisitos basicos, falecimento,
encerramento dos negoécios com o banco, dentre outras. Verifica-se que o
preenchimento total das carteiras dificilmente se mantém. Além disso, nem todos
possuem e-mail cadastrado. Como consequéncia, considerou-se, para determinacao
da populagdo, a quantidade de 500 clientes por carteira, totalizando 7.500 por
escritério e 15.000 somando-se os dois, ou seja, a populacado considerada foi de
15.000 clientes.

Um censo, que envolveria a coleta de dados de todos os membros de uma
populacao, seria o ideal, mas esta situagao especifica ndo seria exequivel, além de
dispendiosa e extremamente demorada. Por isso, optou-se por uma amostra
representativa e relativamente pequena da populagédo, adequadamente selecionada,
que gerasse conclusdes e informacdes suficientemente precisas para serem usadas
nas decisdes administrativas. A amostragem foi aleatéria simples, probabilistica e
nao-estratificada, pois ndo foram considerados niveis, subniveis ou extratos dentro
da populacdo, sendo os elementos/clientes escolhidos aleatoriamente sem
atribuicdo de nenhuma segmentacao ou conglomerado. Apenas foram selecionados
clientes que possuiam e-mail cadastrado. Procurou-se evitar a formacdo de uma
amostra de conveniéncia, com a remessa da pesquisa apenas a clientes que
tivessem relacionamento com o pesquisador, obtendo assim um maior rigor
cientifico. Segundo Pereira (2006), a amostra é a parte da populacao ou o universo
selecionado de acordo com uma regra. A DIREC (Diretoria de Clientes do Banco do
Brasil) definiu como Unica regra para esta pesquisa o envio de 1500 questionarios,
sendo 750 para cada um dos escritérios de negdécios objetos deste estudo, ou seja,
uma amostra de 10% da populagdo considerada. Todavia, para obtencdo de
resultados mais relevantes na pesquisa, o ideal teria sido em torno de 1500
respondentes, ou seja, 10% da populacéo.

A definicdo do tamanho da amostra é um procedimento complexo, pois muitos
fatores precisam ser levados em consideragdo simultaneamente. O desafio é obter
um equilibrio aceitavel entre esses diversos fatores, que incluem variabilidade dos
elementos da populacdo alvo, o tipo de amostra exigido, o tempo disponivel, o
orcamento, o nivel de precisdo desejado, a intencdo de se generalizar ou ndo as

descobertas e o0 grau de segurancga de tal generalizacao.
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No célculo do tamanho da amostra, segundo Doane e Seward (2014), é
necessaria uma avaliagdao do volume de risco que se esta disposto a assumir de que
as respostas do questionario ndo serao tao precisas devido ao fato de nao se estar
questionando a populacéao inteira. Entdo, duas variaveis precisam ser estabelecidas:
a margem de erro e o nivel de confianca.

O nivel de certeza de que as respostas refletem as opinides da populacéao é
chamada de margem de erro. Nesta pesquisa, estabeleceu-se que 90% da amostra
estaria satisfeita com o modelo digital dos escritérios do BB e uma margem de erro
de 10% adicionou 10% a cada lado deste numero, resultando que, na verdade, de
80% a 100% da amostra esta satisfeita. 5% € a margem de erro utilizada com maior
frequéncia, mas é possivel escolher valores entre 1% e 10% como margem de erro,
dependendo do questionario. Nao é recomendado elevar a margem de erro acima
de 10%.

Ja o nivel de certeza que se precisa ter de que a amostra retrata com
precisao a populacdo € chamada de nivel de confianca ou seguranca, ou seja, a
probabilidade de que a amostra selecionada seja refletida nos resultados obtidos. O
calculo foi feito da seguinte maneira: se selecionadas mais 30 amostras
aleatoriamente da populacdo, quantas vezes o0s resultados obtidos na primeira
amostra seriam significativamente diferentes das outras 30 amostras? Foi
estabelecido um nivel de confianga de 90%, o que significa obter os mesmos
resultados em 90% das vezes. 95% é o nivel de confianca utilizado com mais
frequéncia e reduzir o nivel de confianga abaixo de 90% n&o € recomendado.

Assim, considerando-se uma margem de erro de 10% e um nivel de confianca
de 90%, seriam necessarios 120 (cento e vinte) respondentes validos para que
fossem viaveis inferéncias aceitaveis a populacao definida.

Sabe-se que a totalidade dos clientes que recebem um questionario ndo ira
respondé-lo. Segundo Doane e Seward (2014), a porcentagem de pessoas que de
fato respondem um questionario quando o recebem é chamada de taxa de resposta.
Estimar a taxa de resposta ajuda a determinar o niumero total de questionarios a
enviar para obter o numero necessario de questionarios respondidos. Taxas de
resposta oscilam de acordo com uma variedade de fatores tais como: a relacdo do
pesquisador com o publico alvo, o tamanho e a complexidade do questionario e até

mesmo 0 assunto.
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3.4 DELIMITACAO

O escopo do presente estudo é a satisfagdo dos clientes dos escritérios de
negocios exclusivos situados no Rio Grande do Sul com o novo modelo de
relacionamento digital do Banco do Brasil.

Tal delimitacdo decorreu do tempo exiguo para a coleta dos dados da
pesquisa, a dificuldade de distribuicdo do questionario no caso de ampliagdo da
populacdao de clientes e a delimitacdo do publico alvo por parte da Diretoria de
Clientes do Banco do Brasil (DIREC) que limitou o nimero de convites a 750 por
escritério e 1500 no total.

3.5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS COLETADOS

Para Hair et al. (2005), os dados tornam-se conhecimento somente depois da
analise ter identificado um conjunto de descricoes, relagdes e diferencas uteis na
tomada de deciséo.

Para o tratamento dos dados coletados na etapa qualitativa da pesquisa
realizou-se, inicialmente, uma analise de conteido, em que se buscou nos textos os
significados que fazem sentido para os questionamentos da pesquisa.

Na segunda parte da etapa qualitativa, se buscou a percepg¢do dos gestores
dos escritérios, que também foram seus implantadores, considerados profissionais e
experts no assunto, e foi realizada uma andlise de conteudo. Por se tratarem de
dados coletados através da opinido dos entrevistados, foram originados o0s
chamados dados subjetivos. Todos os dados de percepcao, interpretacao individual,
ponto de vista pessoal sdo subjetivos. Eles possuem como caracteristica a ligacao
direta aos sentimentos, crengas, conhecimentos e convicgbes do sujeito e podem
ser recheados de afirmacdes arbitrarias.

Para auxilio nas analises dos dados coletados na etapa quantitativa, foi
utilizado o software SPSS ® Statistic Package for Social Sciences, versdao 22, de
propriedade da IBM ®. O software € um pacote de apoio a tomada de decisao que
inclui: aplicagao analitica, Data Mining, Text Mining e estatisticas que transformam
os dados em informagdes importantes com o objetivo de reduzir custos e aumentar a

lucratividade das empresas. Um dos usos e aplicacbes mais importantes desse
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software é para se realizar pesquisa de mercado, aplicacdo esta que foi utilizada
neste estudo.

Os componentes da pesquisa sdo os pontos fortes de um estudo quantitativo,
tais como estrutura e representatividade, analisados estatisticamente. O pré-teste
para averiguar a validade do instrumento obteve 06 respondentes, que faziam parte
do universo, e proporcionou subsidios para alterar o instrumento de coleta em
funcdo das sugestdes obtidas que, uma vez definido, foi submetido aos 1500
clientes.

Considerado o vulto de andlises realizadas para a etapa qualitativa e o fato de
ser um estudo inicial, a etapa quantitativa foi tratada apenas do ponto de vista
descritivo. Conforme Hair et al. (2005), as estatisticas descritivas, baseadas em
mensuragdes de amostras, descrevem a populacao. Estatisticas tradicionais incluem
classificacbes (melhor/pior), contagens de frequéncia simples (quantidade),
classificacdes transversais (frequéncias contingentes), médias de grupo, médias por
grupo ou correlagoes.

Depois da coleta dos dados e anteriormente a sua analise, 0 pesquisador
deve examina-los para certificar-se de sua validade. Normalmente, é necessario
proceder uma preparacao, revisdo e edicdo dos dados. Na elaboracdo da survey
deste trabalho, através do software SurveyMonkey, determinou-se que o cliente nao
poderia concluir o questionario sem que preenchesse todas as respostas, mas era
possivel alterar as respostas em qualquer pagina do questionario até a sua
conclusdo. Tal medida evitou a ocorréncia de respostas em branco, chamadas de
dados faltantes, que exigiriam um tratamento diferenciado, bem como a eliminacao
de questionarios em que houvesse grande proporcdo de dados faltantes. Além
disso, evitaram os erros humanos que podem acontecer quando se completa o
questionario.

Algumas pesquisas reservam, ao final do questionario, um espaco para que
0s respondentes insiram criticas ou sugestdes acerca do assunto e dos servigos
prestados. Todavia, na presente survey, nao se disponibilizou esse instrumento, no
intuito de simplificar a tabulacdo dos dados, mas isso também restringiu a
colaboracgéo dos respondentes/clientes.

As medidas de tendéncia central, segundo Hair et al. (2005), possibilitam aos
pesquisadores sintetizar e condensar informacdes para melhor compreendé-las. A
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média, a mediana e a moda sdo medidas de tendéncia central que localizam o
centro da distribuigdo e outras informagdes uteis.

Média é a soma dos valores dos dados de um conjunto dividido pelo numero
de dados (elementos) constantes nesse conjunto. Importa referir que a média € uma
medida sensivel aos dados. Por esse motivo, nem sempre funciona
adequadamente. Adequa-se mais nas situacées em que os dados sao distribuidos
mais ou menos de forma uniforme, ou seja, valores sem grandes discrepancias.

Moda é o valor mais frequente num conjunto de dados. Nao ha férmula para
calcular a moda, basta observar a frequéncia com que os valores aparecem.

Mediana é o valor que separa a metade maior e a metade menor de uma
amostra, ou seja, medeia os valores presentes num conjunto ordenado
numericamente.

Ainda para Hair et al. (2005), as medidas de dispersdo descrevem a
tendéncia com que as respostas partem da tendéncia central. O calculo da
dispersao dos dados, ou como as respostas variam em relacdo a média, € um outro
meio de sintetizar os dados. Medidas comuns de dispersédo, usadas para descrever
a variabilidade em uma distribuicdo de numeros, incluem o intervalo, a variancia, o
desvio-padrao, a assimetria e a curtose.

Essas anadlises foram realizadas com os dados coletados na pesquisa de
satisfacdo dos clientes dos escritérios de negécios e, apos, foram sintetizados de
forma numérica e tabulados, através de estatisticas inferenciais que possibilitaram
ao pesquisador desenvolver estimativas e tirar conclusdes sobre a populacdo a
partir da amostra. (FIELD, 2009). Os resultados sado apresentados no capitulo 4

desta dissertagao.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta etapa, procurar-se-a sintetizar os principais resultados obtidos com a
pesquisa, explicitando se os objetivos tragados foram atingidos.

4.1  QUESTIONARIO DE SATISFAGAO DO CLIENTE

Nesta secdo serdo discutidos os resultados obtidos através do questionario
aplicado aos clientes. Por se tratarem de dados coletados via survey, originaram o0s

chamados dados primarios.
4.1.1 Perfil da amostra

A amostra total obtida corresponde a 130 (cento e trinta) questionarios
respondidos em uma populacdo de 1500 e-mails enviados a clientes ativos, pessoas
fisicas pertencentes aos escritorios de negdécios situados no estado do Rio Grande
do Sul, mais especificamente nas cidades de Porto Alegre e Caxias do Sul. Na
configuragcdo da pesquisa, solicitou-se a resposta a todas as perguntas do
questionario para que ele fosse considerado concluido e a opinido do respondente
contabilizada. Todavia, era possivel alterar as respostas em qualquer pagina do
questionario até a sua conclusdo. Nao foi realizado o monitoramento da taxa de
abertura e de cliques aos e-mails, 0 que possibilitaria elaborar um conteudo mais
convincente e enviar mensagens de lembrete mais eficientes.

Dos 1500 e-mails enviados aos clientes, 71 (4,73%) foram devolvidos por
motivos diversos e 16 (1,07%) tiveram solicitacdo de cancelamento do recebimento
dos e-mails da conta SurveyMonkey, totalizando 87 ou 5,80% de respondentes
invalidados e que foram excluidos para fins de contabilizacdo. Consequentemente,
considerou-se um total de 1413 convites validos.

Observou-se, ainda, que dois clientes comecaram a responder o questionario,
mas nao o concluiram, sendo esse fato definido como perda. Um limite de perda
ideal em uma survey deve manter-se abaixo de 10%. Essas duas perdas
representaram 1,52% em relacdo aos 132 clientes que iniciaram a resposta ao

questionario e esse percentual de perdas nao invalida o instrumento.
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Pode-se afirmar que a relacao entre a quantidade de respondentes e a de
clientes convidados vélidos supre o necessario para a realizacdo da pesquisa,
garantindo um nivel de confianca adequado de 90%, atingindo uma taxa de sucesso
de 9,20%.

O Quadro 3 apresenta o perfil demografico dos clientes/respondentes.

Quadro 3 - Perfil demografico dos respondentes

Masculino 56,92% 74
GENERO/SEXO Feminino 43,08% 56 1,43 1,00 0,5
Prefiro ndo 0.00% 0
informar e
Menos de 30 6.15% 8
anos e
Entre 30 e 40
37,69% 49
IDADE anos 2,76 3,00 0,91
Entre 41 e 50 30.00% 39
anos o e
Mais de 50 anos 26,15% 34
Menos de 01 o
TEMPO COMO ano 0,00% 0
CLIENTEDO | pe 01 a 03 anos 0,77% 1 3.76 4.00 0.44
BANCO DO 5 ’ ’ ’
BRASIL De 03 a 10 anos 22,31% 29
Mais de 10 anos 76,92% 100
; Até 02 rT:/éeszes ao 57.69% 75
FREQUENCIA De 03 2 05
DE USO DOS Vezes a0 mas 20,77% 27
SERVICOS DO Do 06 & 10 1,75 1,00 1,03
ESCRITORIO DE etoalb 10,77% 14
NEGOCIOS vezes ao més
Mais de 10 10.77% 14
vezes ao més e
Ensino o
Fundamental 0,00% 0
Ensino Médio 8,46% 11
ESCOLARIDADE | Ensino Superior 40,00% 52 3,58 4,00 0,92
Pés-Graduacao 36,92% 48
Mestrado 10,77% 14
Doutorado 3,85% 5

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo ao género/sexo, 74 clientes (56,92%) sdo homens, enquanto que
56 clientes (43,08%) sdao mulheres. Nenhum cliente deixou de informar o seu

género, sendo que a alternativa “prefiro ndo informar” ficou zerada. Percebeu-se um
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namero maior de homens respondentes. A média ponderada ficou em 1,43, a
mediana em 1,00 e o desvio padrdo em 0,5.

Quanto a idade, 8 clientes (6,15%) possuem menos de 30 anos, 49 (37,69%)
possuem entre 30 e 40 anos, 39 (30%) possuem entre 41 e 50 anos e 34 (26,15%)
possuem mais de 50 anos. A média ponderada ficou em 2,76, a mediana em 3,00 e
o desvio padrao em 0,91. Constata-se, através desses dados, uma distribuicao dos
clientes através das geracdes ou classes genealdgicas que, conforme apontam os
especialistas, estdo surgindo a cada 10 anos. Estas novas classes implicam
diretamente na forma como as novas pessoas agem e consomem produtos e
servicos. Tem-se, predominantemente, representantes da Geracao X, que inclui os
nascidos depois de 1965 até o final dos anos 70, e a Geracao Y, que compreende
aqueles que nasceram em fins dos anos 70 e inicio dos anos 90. Todavia, também
se observa dentre os respondentes representantes dos “Baby Boomers”, nascidos
apoés a Il Guerra Mundial até meados de 1965, e da Geracédo Z, que compreende 0s
nascidos entre o fim de 1992 a 2010 e que esta ligada intimamente a expansao
exponencial da internet e dos aparelhos tecnolégicos.

Quanto a escolaridade dos respondentes, 5 clientes (3,85%) sao doutores, 14
(10,77%) sao mestres, 48 (36,92%) possuem pods-graduacao, 52 (40%) possuem
ensino superior, 11 (8,46%) possuem ensino médio, € nenhum possui apenas o
ensino fundamental. A média ponderada ficou em 3,58, a mediana em 4,00 e o
desvio padrao em 0,92. Chama a atencao a predominancia do publico entrevistado
com formagao superior, pés-graduacao, mestrado e doutorado, o que segue o perfil
de formacao do segmento alta renda dos bancos e do pais.

Um dos dados que mais chama a atencao é o tempo de relacionamento dos
clientes com o Banco do Brasil: 100 (76,92%) possuem 10 ou mais anos de
relacionamento, 29 (22,31%) possuem entre 3 e 10 anos e apenas 0,77%, oOu seja,
um cliente da amostra, possui até 3 anos de relacionamento com o BB. A média
ponderada ficou em 3,76, a mediana em 4,00 e o desvio padrao em 0,44. O elevado
tempo de relacionamento com o BB € um indicativo que os clientes que migraram
para o modelo digital j& estavam fidelizados e as mudangas implementadas pelo BB
tendem a melhorar ainda mais a relacdo com esses clientes.

Em relacéao a frequéncia de uso dos servicos dos escritorios de negécios, 75
respondentes (57,69%) afirmaram que utilizam até 02 vezes ao més, 27 (20,77%)
utilizam de 03 a 05 vezes ao més, 14 (10,77%) utilizam de 06 a 10 vezes ao més e
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14 clientes (10,77%) utilizam mais de 10 vezes ao més. A média ponderada ficou em
1,75, a mediana em 1,00 e o desvio padrdao em 1,3. Percebe-se que a maioria dos
clientes demandam pouco os gerentes e funcionarios, o que reafirma a tendéncia
desse publico para se autoatender através dos canais alternativos.

4.1.2 Resultados do questionario

O objetivo do questionario foi mensurar a satisfagdo do cliente em relagao a
qualidade dos servicos oferecidos, vinculada ao novo modelo de relacionamento
digital do Banco do Brasil nos Escritérios de Negécios situados no Rio Grande do
Sul. Utilizou-se a Escala Servqual, criada por Parasuraman, Berry e Zeithaml (1988),
para medir a diferenca entre as expectativas, o que julgam ideal, e a percepgao dos
clientes em relagdo aos servicos, nas dimensdes tangibilidade,
confianga/confiabilidade, presteza/compreensao, seguranca/garantia e empatia.

Em relagdo a essas dimensbes foram feitas quatro perguntas sobre
tangibilidade, cinco sobre confiabilidade, quatro sobre compreensao, quatro sobre
seguranca e cinco sobre empatia, conforme sugere a escala Servqual. Os resultados
sdo apresentados no quadro 4.

Quadro 4 — Resultados das Dimensdes da Escala Servqual

1. Facilidade de acesso,
conveniéncia e diversidade
de canais de atendimento ao
cliente.

2. Solugdes de assuntos
bancéarios sem o cliente ter 419 4,76 -0,57
de ir a Agéncia.
TANGIBILIDADE 3. Oferta de ferramentasj
modernas e seguras como:
Aplicativo/APP, telefone,
Internet Banking, Fale com
seu Gerente e
Videoconferéncia.

4. Oferta de atendimento
presencial quando o cliente 3,75 4,58 -0,83
precisar.

4,39 4,82 -0,43

4,28 4,77 -0,49
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5. Acesso féacil e rapido ao
Gerente de Relacionamento

e 4,15 4,85 -0,70

e aos funcionarios do

Escritorio Digital.

6. Atencdo especial e

interesse sincero na solugéo )
CONFIANCA/ de duvidas, problemas ou 4,33 4.85 L
CREDIBILIDADE |demandas.

7.  Prestar _mformagoes 443 4.98 -0,55

corretas e precisas.

8. Fager o certo no primeiro 436 4.91 -0,55

atendimento.

9. Primar por prestar 4.30 487 -0,57

Servicos sem erros.

10. Oferta de informacgdes

precisas, tirar  duavidas, 4,42 4,94 -0,52

resolver problemas.

11. Atender prontamente as
PRESTEZA/ consuétas e ((jj.uvida.s._

COMPREENSAQ | '2- Boa disposicao para| 59 4,86 0,27

atender clientes.
13. Funcionarios nunca
podem estar ocupados para

4,31 4,65 -0,34

3,48 3,38 0,10
atender e esclarecer
14. .Comportamento inspira 4.49 4.98 -0,49
confianca.
15. Oferta de canais,
transagcbes, produtos e 4,58 4,93 -0,35

Sgigiﬁ':_&A/ servicos confiaveis.

16. Educacao e atengéo. 4,65 4,97 -0,32
17. Formacao e
conhecimentos necessarios 4,42 4,92 -0,50

para sanar duvidas.

18. Atencdo tempestiva e

. 3,85 4,25 -0,40

exclusiva.
19. Horario conveniente. 4,22 4,50 -0,28
20. Eficiéncia na lsolqgao de 438 4.85 0,47
problemas e solicitagoes.

EMPATIA 21. Produtos, servigos e
solugbes que facilitem a vida 418 4,85 -0,67
financeira.
22. Entender as
necessidades dos clientes e 412 4.80 -0,68
oferta de produtos
adequados.

Os resultados do Quadro 4 mostram a diferenca entre a expectativa e a

Fonte: Elaborado pelo autor.

percepcao dos clientes. Quanto mais préximo de zero, maior a aproximacao entre 0s
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valores esperados e percebidos, e quanto mais afastado de zero, maior a diferenca
entre a expectativa e a percepcao. O resultado negativo reflete que a expectativa é
maior que a percepcao/observacao e o resultado apontado como ideal seria uma
total aproximacéao entre o desejo e a percepgao dos clientes.

Poder-se-ia afirmar que a maior satisfacdo seria a nota maxima 5, mas essa
seria uma andlise simpléria e ndo cientifica, pois as expectativas de cada cliente sdo
diferentes.

Todos os constructos avaliados obtiveram médias negativas: tangibilidade (-
0,58), confianca/confiabilidade (-0,58), presteza/compreensao (-0,26),
seguranca/garantia (-0,42) e empatia (-0,50). A dimensdo melhor avaliada foi a
presteza/compreensdo € as piores foram a tangibiidade e a
confianga/confiabilidade. Esses resultados, em um primeiro momento, apontam
necessidade de melhoria pois o nivel dos servigos prestados esta abaixo do ideal,
causando certa preocupacao para os gestores. Todavia, em uma andlise mais
aprofundada, percebeu-se que a diferenca ndo € grande e pequenas acdes no
atendimento podem melhorar o nivel de satisfagao dos clientes.

Um panorama geral das respostas obtidas em cada questéo, juntamente com
a média, mediana e desvio padrao € demonstrado no Quadro 5.
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Quadro 5 — Resultado Geral do Questionario com a Escala Servqual

1 E 0,00% 0 0,77% 1 3,08% 4 10,00%| 13 |86,15%| 112 130 4,82 5,00 0,51
diversidade de
canais de
23 atendimento ao P 0,77% 1 6,92% 9 6,92% 9 23,08%| 30 [62,31%| 81 130 4,39 5,00 0,94
cliente.
Solucées de
2 assuntos E 0.00% 0 0,00% 0 1,54% 2 20,77%| 27 |77,69%| 101 130 4,76 5,00 0,46
bancarios sem o
cliente ter de ir a
24 Agéncia. P 3,08% 4 9,23% 12 5,38% 7 30,00%| 39 |52,31%| 68 130 4,19 5,00 1,09
Oferta de
ferramentas o o o o, o
3 modernas o E 0.00% 0 0,00% 0 0,77% 1 21,54%| 28 |77,69%| 101 130 4,77 5,00 0,44
seguras como:
APP,
Internet Banking,
Fale com seu
25 Gerente e P 0,00% o 8,46% 11 6,92% 9 32,31%| 42 |52,31%| 68 130 4,28 5,00 0,92
Videoconferé.
a Oferta de E 2,31% 3 3,85% 5 4,62% 6 12,31%| 16  [76,92%| 100 130 4,58 5,00 0,92
atendimento
presencial quando
26 o cliente precisar. P 10,77%| 14 7,69% 10 18,46% 24 22,31% 29 40,77% 53 130 3,75 4,00 1,34
Acesso facil e o, o, o, o, o
5 rapido ao Gorente E 0.00% 0 0,00% 0 0,77% 1 13,08%| 17 [86,15%| 112 130 4,85 5,00 0,37
de Rel. e aos
funcionarios do
27 Escri. Digital. P 1,54% 2 [11,54%| 15 9,23% 12 |26,15%| 34 |51,54%| 67 130 4,15 5,00 1,09
6 Atencio especial e E 0,00% 0 1,54% 2 0,00% 0 10,77%| 14 |87,69%| 114 130 4,85 5,00 0,47
interesse sincero
na ao de
v L
28 ou demandas. P 0,77% 1 5,38% 7 10,00%| 13 [27,69%| 36 |56,15%| 73 130 4,33 5,00 0,91
7 "":'es‘af E 0,00% o 0,00% o 0,00% o 1.54% 2 98,46%| 128 130 4,98 5,00 0,12
29 °p°r:;‘::: P 1,54% 2 3,08% 4 7.69% 10 26,15%| 34 |61,54%| 80 130 4,43 5,00 0,88
8 Fazer o certo no E 0.00% 0 0,00% 0 0,77% 1 7,69% 10 [91,54%[ 119 130 4,91 5,00 0,31
primeiro
30 atendimento. P 0.77% 1 4,62% 6 10,00%| 13 |26,92%| 35 [57.69%| 75 130 4,36 5,00 0,89
9 Primar por prestar E 0.00% 0 0,00% 0 0,77% 1 11,54%| 15  [87,69%| 114 130 4,87 5,00 0,36
servicos sem
31 erros. P 2,31% 3 1,54% 2 11,54%| 15 |33,08%| 43 [51,54%| 67 130 4,30 5,00 0,90
10 Oferta do E 0,00% o 0,00% o 0,00% o 6,15% 8 93,85%| 122 130 4,94 5,00 0,24
informacées
P i , tirar
duvidas, resolver . o o o o
32 orablemas. P 0.77% 1 2,31% 3 5,38% 7 37,69%| 49 |53,85%| 70 130 4,42 5,00 0,76
Atender
11 prontamente as E 0.00% 0 0,77% 1 0,77% 1 31,54%| 41 66,92%| 87 130 4,65 5,00 0,54
e
33 davidas. P 1,54% 2 4,62% 6 11,54% 15 26,15%| 34 56,15%| 73 130 4,31 5,00 0,95
12 Boa disposicao E 0.00% 0 0,00% 0 1,54% 2 10,77%| 14 [87.69%| 114 130 4,86 5,00 0,39
para atender
34 clientes. P 0,77% 1 0,77% 1 6,15% 8 23,08%| 30 |69,23%| 90 130 4,59 5,00 0,71
Funcionarios nunca o o o o o
13 odom estar E 8,46% | 11 |2231%| 29 7,69% 10 |4538%| 59 |16,15%| 21 130 3,38 4,00 1,23
para
atender e
35 esclarecer dividas. P 7.69% | 10 |11,54%| 15 |20,77%| 27 [|44.62%| 58 [1538%| =20 130 3,48 4,00 1,12
14 Compor E 0.00% 0 0,00% 0 0,00% 0 2,31% 3 97,69%| 127 130 4,98 5,00 0,15
36 inspira confianga. 0,77% 1 4,62% 6 5,38% 7 23,08%| 30 |66,15%| 86 130 4,49 5,00 0,85
Oferta de canais,
15 transagdes, E 0,77% 1 0,00% 0 0,00% 0 3,85% 5 95,38%| 124 130 4,93 5,00 0,40
produtos e
servigos
37 confiaveis. P 0,77% 1 2.31% 3 4,62% 6 23,08%)| 30 69,23%)| 90 130 4,58 5,00 0,75
16 Educacao e E 0.00% 0 0,00% 0 0,77% 1 1,54% 2 97,69%| 127 130 4,97 5,00 0,21
38 atengao. P 0.00% o 0.77% 1 8,46% 11 15,38%| 20 [75.38%| 98 130 4,65 5,00 0,66
Formagéo e N N N N o
17 conhocimantos E 0.00% 0 0,00% 0 0,00% 0 7,69% 10 [92,31%| 120 130 4,92 5,00 0,27
ios para
39 sanar duvidas. P 0,00% o 3,08% 4 8,46% 11 31,54%| 41 56,92%| 74 130 4,42 5,00 0,77
18 Atencao E 1,54% 2 4,62% 6 7,69% 10 |40,00%| 52 |46,15%| 60 130 4,25 4,00 0,89
e
40 exclusiva. P 6,92% 9 6,92% 9 16,15%| 21 34,62%| 45 |35,38%| 46 130 3,85 4,00 1,18
19 Horério E 0.77% 1 3,85% 5 5,38% 7 24,62%| 32 |65,38%| 85 130 4,50 5,00 0,83
a1 conveniente. P 2,31% 3 6,92% 9 8,46% 11 30,77%| 40 |51,54%| 67 130 4,22 5,00 1,02
20 E'icié"_ciad"ﬂ E 0,00% o 0,77% 1 0,00% o 12,31% 16 86,92%| 113 130 4,85 5,00 0,41
e
problemas e o o o o .
42 Socitagoss, P 0.77% 1 5,38% 7 7,69% 10 |27,69%| 36 |58,46%| 76 130 4,38 5,00 0,90
21 Produtos, servicos E 0,77% 1 0,77% 1 0,77% 1 7,69% 10 |90,00%| 117 130 4,85 5,00 0,53
e Ses que
facilitem a vida
43 P P 2,31% 3 7,69% 10 10,00%| 13 [30,00%| 39 |50,00%| 65 130 4,18 4,50 1,04
Entender as o, o, o, o, o
22 necossidades dos E 0,00% 0 1,54% 2 0,77% 1 13,85%| 18 |83,85%| 109 130 4,80 5,00 0,52
i e ofertar
dut
a4 a:,’;:u‘;;:s, P 1,54% 2 |10,00% 13 10,00%| 13 [31,54%| 41 46,92%| 61 130 4,12 4,00 1,05

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Os niveis de avaliacao alcancados em cada questao e nas dimensdes sdo um
indicativo de que os clientes estdo satisfeitos com o atendimento recebido nos
escritorios de negocios exclusivos e com o atendimento digital.

Quanto a mediana, observa-se que na maioria das questdes o resultado é
5,00, com excec¢ao das questdes 13 (4,00), 18 (4,00), 26 (4,00), 35 (4,00), 40 (4,00),
43 (4,50) e 44 (4,00). Tal medida apresenta vantagem em relagdo a média pois nao
sofre distorcdo causada por respostas extremamente altas ou baixas e isso
melhorou a avaliagdo dos clientes quando comparado as médias da amostra, ou
seja, as respostas que se desviam da tendéncia central ndao possuem
representatividade no resultado total.

Em relacao aos desvios padrdao das questdes nao ha grandes dispersoes,
podendo-se afirmar que ndo apresentaram grande variacdo em relacdo a média e
h&a uma homogeneidade das respostas. Todavia, percebe-se que as respostas
relativas as percepcbes dos clientes apresentam desvios maiores do que as
respostas relativas as expectativas.

O questionario aplicado possui 44 questdes respondidas, em uma escala
Likert de 5 pontos, utilizando o modelo Servqual. Desse total, 22 sdo sobre
expectativas e 22 sobre percepcao dos clientes. Observa-se no quadro 5 que 15
questdes obtiveram média superior a 4,80 pontos, todas relativas as expetativas, 06
questbes obtiveram média entre 4,25 pontos e 4,77 pontos, e a excecdo foi a
questdao 13 (funcionarios nunca podem estar ocupados para atender e esclarecer
duvidas) que obteve a média 3,38 sendo a menor dentre todas as perguntas de
expectativas. Observa-se, ainda, que 20 questbes obtiveram média entre 4,12
pontos e 4,65 pontos, relativas a percepcdo, a questdao 40 (atencdao tempestiva e
exclusiva) obteve nota 3,85 pontos e a questdo 14 (funcionarios nunca podem estar
ocupados para atender e esclarecer duvidas) obteve 3,48 pontos.

O Quadro 6 apresenta as questdes com melhores médias obtidas dentro de
cada dimensdo, ou seja, as melhores avaliacdoes, considerando-se apenas a

percepc¢ao dos clientes.
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Quadro 6 — Melhores médias por dimensao — Percepcao (P) dos clientes

23. Facilidade de acesso, conveniéncia e diversidade

TANGIBILIDADE de canais de atendimento ao cliente.

4,39

ng;';'ﬁ‘gﬁlﬁ 29. Prestar informagdes corretas e precisas. 4,43

COPI\II:{FI’E:I-ErIIEEﬁg/I"\O 34. Boa disposigao para atender clientes. 4,59
SEGURANCA/ ~ ~

GAR ANT& 38. Educacéo e atencio. 4,65

EMPATIA 40. Eficiéncia na solugado de problemas e solicitagoes. 4,38

Fonte: Elaborado pelo autor.

A questao “Educacao e atencao” foi a que apresentou a maior média geral. A
facilidade de acesso, conveniéncia e diversidade de canais de atendimento ao
cliente foi a questdo melhor avaliada quando se analisa a dimensao tangibilidade. A
prestacdo de informagdes corretas e precisas recebeu a melhor avaliagcdo na
dimensao confiabilidade/credibilidade. Boa disposicdo para atender clientes foi a
melhor média em presteza/compreensao. Educacéao e atencédo foram os itens melhor
avaliados em relagdo a seguranga/garantia. Por fim, eficiéncia na solugdo de
problemas e solicitagcdes foi a maior nota na avaliagdo da empatia.

O Quadro 7 apresenta as questdes com as piores médias obtidas dentro de
cada dimenséo, ou seja, as piores avaliacoes, considerando-se apenas a percepgao
dos clientes.
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Quadro 7 — Menores médias por dimensao — Percepcao (P) dos clientes

TANGIBILIDADE 24, Sollug:()esAdel assuntos bancarios sem o cliente
ter de ir & Agéncia.

4,19

27. Acesso facil e rapido ao Gerente de
CONFIANCA/ i S o
CREDIBILIDADE gieliat\g:onamento e aos funcionérios do Escritério 415

PRESTEZA/ 35. Funcionarios nunca podem estar ocupados

COMPREENSAO | para atender e esclarecer dvidas. 3,48

SEGURANCA/ 39. Formagéo e conhecimentos necessarios para

GARANTIA sanar davidas. 4,42
EMPATIA 42.. . Efigiéncia na solucdo de problemas e 4,38
solicitacoes.

Fonte: Elaborado pelo autor.

A questdo “Funcionarios nunca podem estar ocupados para atender e
esclarecer duvidas” foi a que apresentou a menor média geral. Solugbes de
assuntos bancérios sem o cliente ter de ir a agéncia foi a questdo com menor
avaliacdo quando se analisa a dimensao tangibilidade. Acesso facil e rapido ao
gerente de relacionamento e aos funcionarios do escritorio digital recebeu a
avaliacao mais baixa na dimensao confiabilidade/credibilidade. Funcionarios nunca
podem estar ocupados para atender e esclarecer duvidas foi a pior média em
presteza/compreensdo. Formagao e conhecimentos necessarios para sanar duvidas
foi o item pior avaliado em relacdo a seguranca/garantia. Por fim, atencao
tempestiva e exclusiva foi a menor nota na avaliagdo da empatia.

O Quadro 8 apresenta as questdes com os menores desvios padrao dentro
de cada dimensdo, ou seja, que apresentaram a menor variacdo em relacdo a
média, considerando-se a percepcao dos clientes. A questdo “Educacgéo e atencao”
foi a que apresentou o menor desvio padrao geral.
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Quadro 8 — Menor desvio padrao por dimensao — Percepcao (P) dos clientes

25. Oferta de ferramentas modernas e seguras
TANGIBILIDADE |como: Aplicativo/APP, telefone, Internet Banking, 0,92
Fale com seu Gerente e Videoconferéncia.

ngggﬁ?gﬁﬁ 29. Prestar informacoes corretas e precisas. 0,88
PRESTEZA/ . . .
COMPREENSAO 34. Boa disposigao para atender clientes. 0,71
SEGURANCA/ < ~
GARANTIA 38. Educacéo e atencao. 0,66

EMPATIA 42._ _Efigiéncia na solucdo de problemas e
solicitagoes.

Fonte: Elaborado pelo autor.

O Quadro 9 apresenta as questdes com os maiores desvios padrdao dentro de
cada dimensédo, ou seja, que apresentaram a maior variagdo em relacdo a média,
considerando-se a percepgado dos clientes. A questdao “Oferta de atendimento
presencial quando o cliente precisar’ foi a que apresentou o maior desvio padréo
geral.

Quadro 9 — Maior desvio padrao por dimensao — Percepcao (P) dos clientes

TANGIBILIDADE 2§. Oferta Qe atendimento presencial quando o
cliente precisar.

BN i cciomamerto = cos funcionarios do Escrtor 1,09
CREDIBILIDADE D? ﬁg:o amento e aos funcionarios do Escritorio ,

PRESTEZA/ 35. Funcionarios nunca podem estar ocupados

COMPREENSAO | para atender e esclarecer dividas. 1,12

Sgigiﬁ#&N 36. Comportamento inspira confianga. 0,85
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EMPATIA 40. Atencao tempestiva e exclusiva. 1,18

Fonte: Elaborado pelo autor

As notas maximas e minimas atribuidas as questoes estdo apresentadas no
quadro 10. Nota-se que, principalmente quando se analisa a percepgao dos clientes
quanto as dimensdes avaliadas, a nota minima 1,00 (um) surgiu em todas as
respostas, com excecdo da oferta de ferramentas modernas e seguras como o APP.

Quadro 10 — Respostas: notas maximas e minimas

1. Facilidade de acesso, conveniéncia e

cliente precisar.

5. Acesso facil e rapido ao Gerente de

diversidade de canais de atendimento ao 2,00 5,00 1,00 5,00

cliente.

2. Solugdes de assuntos bancéarios sem o

cliente ter de ir a Agéncia. 8,00 5,00 1,00 5,00
TANGIBILIDADE | 3. Oferta de ferramentas modernas e seguras

como: Aplicativo/APP, telefone, Internet

Banking, Fale com seu Gerente e 3,00 5,00 2,00 5,00

Videoconferéncia.

4. Oferta de atendimento presencial quando o 1,00 5.00 1,00 5.00

10. Oferta de informagbes precisas, tirar

Relacionamento e aos funcionarios do 3,00 5,00 1,00 5,00
Escritério Digital.

(CONFIANGA/ |5 oncte e o s smas | 200 | 500 | 1m0 | s
7. Prestar informagdes corretas e precisas. 4,00 5,00 1,00 5,00
8. Fazer o certo no primeiro atendimento. 3,00 5,00 1,00 5,00
9. Primar por prestar servigos sem erros. 3,00 5,00 1,00 5,00

ocupados para atender e esclarecer duvidas.

S 4,00 5,00 1,00 5,00
davidas, resolver problemas.
11. Atender prontamente as consultas e
PRESTEZA! | quidas, 2,00 5,00 1,00 5,00
COMPREENSAO 12. Boa disposigao para atender clientes. 3,00 5,00 1,00 5,00
13. Funcionarios nunca podem estar 1,00 500 1,00 5.00

para sanar dividas.

14. Comportamento inspira confianga. 4,00 5,00 1,00 5,00

15. Oferta de canais, transagdes, produtos e
SEGURANCA/ | servicos confiaveis. 1,00 5,00 1,00 5,00
GARANTIA 16. Educagao e atencao. 3,00 5,00 2,00 5,00
17. Formagao e conhecimentos necessarios 4.00 5.00 200 5.00
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EMPATIA

18. Atengao tempestiva e exclusiva. 1,00 5,00 1,00 5,00
19. Horério conveniente. 1,00 5,00 1,00 5,00
20. Eficiéncia na solugdo de problemas e

solicitagoes. 2,00 5,00 1,00 5,00
21. Produtos, servigos e solugbes que

facilitem a vida financeira. 1,00 5,00 1,00 5,00
22. Entender as necessidades dos clientes e 2.00 5.00 1,00 5.00
oferta de produtos adequados.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Foram realizadas duas perguntas que tinham por objetivo verificar a

satisfacdo geral dos clientes em relagdo ao modelo digital e também em relagéo a

qualidade dos servigos oferecidos pelo Escritério de Negdécios Digital. Os resultados

sao apresentados no Quadro 11.

Quadro 11 — Satisfacao Geral

Totalmente

Discordo o
Totalmente 3,08% 4
Discordo o
) Parcialmente 6,15% 8
SATISFACAO COM MODELO Nem discordo 10779, 14
DIGITAL nem concordo e
Concordo o
Parcialmente 26,92% 35
Concordo 53,08% 69

Totalmente

Discordo o
Totalmente 1,54% 2
SATISFACAO GERAL COM A p a?ési:ﬁ;‘i?ﬂ . 4,62% 6
QUALIDADE DOS SERVICOS Norm disoord
OFERECIDOS E COM O o someordo 7,69% 10
ATENDIMENTO NO ESCRITORIO
DE NEGOCIOS DIGITAL Concordo 30,00% 39
Parcialmente ’
Concordo 56,15% 73
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Constata-se, ao analisar os dados do Quadro 11, que a maioria dos clientes
estdo satisfeitos com o modelo digital, sendo que 69 deles (53,08%) estao
totalmente satisfeitos, 35 (26,92%) estao parcialmente satisfeitos, 14 (10,77%) estao
nem satisfeitos e nem insatisfeitos, 08 (6,15%) estdo parcialmente insatisfeitos e
apenas 04 (3,08%) estao totalmente insatisfeitos.

Além disso, o quadro 11 nos mostra que a maioria dos clientes estédo
satisfeitos com a qualidade geral dos servicos oferecidos e com o atendimento no
Escritério de Negocios Digital, sendo que 73 deles (56,15%) estdo totalmente
satisfeitos, 39 (80,00%) estdo parcialmente satisfeitos, 10 (7,69%) estdo nem
satisfeitos e nem insatisfeitos, 06 (4,62%) estdo parcialmente insatisfeitos e apenas

02 (1,54%) estao totalmente insatisfeitos.

4.2 ANALISE DA ENTREVISTA COM GESTORES

Nessa secao serdo apresentados os resultados obtidos através da analise do
conteudo das entrevistas semiestruturadas com os gestores das unidades
pesquisadas.

Foram entrevistados os gestores (gerentes gerais) dos dois escritérios de
negécios situados no Rio Grande do Sul. Os dados coletados através da opinido de
dois individuos, mesmo sendo considerados experts na é&rea, originaram 0S
chamados dados subjetivos. Segundo Hair et al. (2005), dados subjetivos sdo de
fato a opinido do individuo, sédo tudo aquilo que é préprio do sujeito ou a ele relativo,
que pertence ao dominio da sua consciéncia.

Cabe aqui ressaltar o profissionalismo dos experts entrevistados. Certamente
possuem uma ligacdo sentimental e de lealdade para com a empresa Banco do
Brasil e para com as unidades que gerenciavam no momento da pesquisa. Mesmo
assim, procuraram dar opinides coerentes e imparciais, voltadas a melhoria do
modelo de relacionamento e atendimento ora estudado e da empresa objeto do
estudo. Conforme termo de confidencialidade, as identidades dos funcionarios foram

mantidas em sigilo neste trabalho.
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4.2.1 Percepcao dos gestores em relacao ao novo modelo de relacionamento

Algumas percepcdes gerais sdo elencadas pelos gestores em relacdo ao
novo modelo de relacionamento digital com os clientes do Banco do Brasil.

Segundo os entrevistados, o atendimento digital do BB trata-se de um
atendimento humanizado, com o melhor da tecnologia para aprimorar a relacdo do
cliente com o Banco. Essa estratégia € complementar ao atendimento prestado nas
agéncias, ou seja, o cliente pode optar pelo tipo de atendimento que julgar mais
conveniente: digital, presencial ou ambos.

Para os gestores entrevistados, 0 modelo de atendimento digital do Banco do
Brasil tem um enfoque muito grande na forma como o cliente se relaciona com o
banco. O cliente digital é aquele que procura canais alternativos para esse
relacionamento, pois em razado da falta de tempo ou por motivos pessoais ele
prefere se comunicar utilizando-se de ferramentas como o e-mail e o App. Nesse
sentido, o papel de cada escritério, desde a sua implantacdo, foi procurar uma
aproximagao com os clientes - muitos deles, inclusive, encontravam-se afastados do
banco — melhorar o atendimento e o relacionamento para gerar novos negocios.

O tradicional meio de comunicacao entre os escritdrios e os clientes continua
sendo o telefone, tanto para contatos ativos como reativos, e percebe-se que os
clientes sdo bastante receptivos nesses contatos. Cabe ressaltar que os escritorios,
além de algumas outras agéncias do banco, utilizam-se do sistema ATA
(Atendimento Telefénico das Agéncias), que dispensa a presencga de telefonista. Os
clientes ligam para o numero 4003-3001, digitam sua agéncia e conta corrente (caso
liguem do celular, o sistema identifica-o, se o numero estiver cadastrado) e a ligagao
é transferida automaticamente para a mesa do seu gerente de relacionamento. Apds
dois toques, caso ele ndo atenda ou estiver em outra ligacao, ela vai para a mesa do
assistente de negécios da carteira do cliente. Mais dois toques, a ligacao vai para
um gerente de relacionamento lateral e caso nenhum dos componentes dessa célula
de atendimento atenda, ela é roteada para a CABB (Central de Atendimento Banco
do Brasil) que tentara resolver o problema do cliente ou esclarecer suas duvidas. Se
o cliente ainda desejar atendimento, a ligacao é transferida para o (a) Gerente Geral
do escritério que fard a devida conducgédo e, caso esse nao atenda, por qualquer
motivo, a ligagado é registrada num sistema chamado GAT (Gestao do Atendimento),

para posterior retorno pelo gerente de relacionamento ou outro funcionario, num
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prazo maximo de uma hora. Ressalte-se que nenhum cliente ficara sem “conversar”
com um funcionario, caso assim desejar.

Outra ferramenta bastante importante e que tem sido muito utilizada pelos
clientes € o e-mail. O escritério tem um endereco eletrbnico geral e cada carteira
possui 0 seu, mas todos os funcionarios dispéem de acesso a todos os e-mails para
que se possa dar continuidade aos negdécios. Tal ferramenta tem sido utilizada,
inclusive, para recebimento de documentos para atualizacdo cadastral, como
comprovantes de renda, de residéncia ou de bens (evita-se, todavia, a recepgéao de
documentos pessoais por essa via). Tal facilidade é ressaltada pelos clientes pelo
fato de nao terem de comparecer a uma agéncia fisica para esse fim.

Uma terceira ferramenta de interacao é o video-chat, que permite o contato
visual entre cliente, mesmo esse estando em qualquer lugar do mundo, e gerente de
relacionamento, além da participagdo de um especialista da area, caso o assunto
seja de maior complexidade.

Mas a ferramenta que tem gerado maior satisfacao aos clientes é o “Fale com
seu gerente”, que é um sistema de mensagens instantaneas, num ambiente logado
e seguro, acessado via App do banco, similar ao WhatsApp. O objetivo é utilizar a
tecnologia para melhorar e agilizar a interacdo e que a resposta seja dada ao cliente
enquanto ele ainda estiver conectado ao App.

Os entrevistados citaram varias experiéncias interessantes de atendimento
com todas as ferramentas, mas principalmente com essa ultima. Como exemplo,
pode-se citar um cliente do escritério de Porto Alegre que teve problemas com seu
cartao de crédito em viagem ao exterior. No modelo anterior, se fosse telefonar para
sua agéncia, certamente teria dificuldades de contato, além do alto custo de uma
ligagdo internacional, mas como utilizou o “Fale com seu gerente”, teve sua
mensagem lida em dois minutos e sua demanda resolvida em cinco minutos.

Apesar de todas essas opc¢des, percebeu-se, com o transcorrer do tempo e
com a evolugdo do modelo, que muitos clientes ainda solicitam o atendimento
presencial. Todavia, alguns querem apenas conhecer pessoalmente seu gerente de
relacionamento, principalmente nos primeiros contatos. Criou-se, entdo, uma
pequena sala de atendimento negocial e presencial nos escritérios, para
atendimentos de excecao que se fizerem necessarios.

Perguntados sobre sua percepcao em relacao a satisfagdo dos clientes com o
modelo de atendimento digital, um dos respondentes afirmou que esse processo de
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transformacao esta alinhado a estratégia corporativa da instituicdo, mas o modelo
esta em testes e ndo esta totalmente consolidado. Percebe-se, em alguns perfis de
clientes, maior aceitacdo e facilidade do que em outros, e que precisam,
evidentemente, um tratamento diferenciado, como por exemplo idosos, pessoas que
tinham habito de ir as agéncias ou clientes com muita afinidade a determinado
funcionario. Esses demonstram certa insatisfacdo na migracédo para um atendimento
remoto e o desafio € conhecer cada um deles através de conversas e contatos,
incentivar o uso das ferramentas e reverter os casos de insatisfacdo. Mas, como a
decisao final € sempre do cliente, ele pode se deslocar até uma agéncia fisica para
ser atendido, pois o objetivo dos escritorios sempre foi a complementacdo do
atendimento presencial. Mesmo assim, ocorreram alguns casos de retorno para as
agéncias fisicas. Cabe aqui ressaltar que os entrevistados acreditam que nao havera
a extincdo das agéncias fisicas, apenas a diminuicdo do numero de postos de
atendimento presenciais.

Ao serem perguntados sobre a percepcao dos funcionarios do banco,
independente do cargo que ocupam, em relacdo a reestruturacdo no modelo de
atendimento e a diminuicao de postos de trabalho, responderam que as mudancgas
nao estdo acontecendo apenas no setor financeiro, mas em todos os segmentos. Os
clientes tém se deslocado cada vez menos as agéncias, estdo procurando canais
alternativos para atendimento e os bancos tradicionais precisam ter uma estrutura
leve, agilidade e simplicidade. Os entrevistados afirmaram, ainda, que alguns
colegas das agéncias fisicas que tiveram suas carteiras migradas para o0s
escritérios, inicialmente, demonstraram “sentimento de perda” e ndo aceitaram muito
bem o modelo, até pelo fato de que a maioria dos seus melhores clientes migrou
para os escritérios exclusivos ou para o segmento estilo. A esses colegas, um dos
administradores colocava: “ndo ha como o cliente retornar para o lugar de onde ele
nunca saiu; ele permanece sendo cliente do Banco do Brasil e ndo da agéncia A ou
B”. Ja os funcionarios dos escritérios tém-se mostrado motivados com a
oportunidade de fazerem parte do desenvolvimento desse novo modelo e pela
possibilidade de interacdo com uma quantidade maior de colegas “pares” das
demais carteiras.

Perguntou-se sobre quem é a concorréncia do Banco do Brasil e ambos
entrevistados afirmaram que a pouco tempo atras, se fizéssemos tal pergunta,

facilmente a resposta seriam quatro ou cinco instituicdes. Hoje, todos os bancos
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sofrem constante ameacga provocada pelas startups, novas empresas € pelo avango
do mundo digital. Todos tém que ser competentes para enfrentar novos
concorrentes fora do seu “mundo” atual e a busca pelo “digital” ndo é s6 do Banco
do Brasil, mas dos consumidores, dos concorrentes e do mercado. A estratégia
digital do BB, na verdade, é uma resposta, uma contra estratégia, ao movimento dos
demais players do mercado.

Aos entrevistados, foi lancado o desafio que fizessem um exercicio de
futurologia e perguntou-se sobre como sera o sistema bancario brasileiro e mundial
nos proximos anos. Ambos afirmaram que novas tecnologias e novas ferramentas
ainda vao surgir, que a inteligéncia artificial e cognitiva, a interacdo via redes sociais,
a especializacdo e a segmentacao ainda maior do mercado sdo algumas certezas,
mas que é impossivel afirmar, com precisdo, como esse mercado estard daqui a
cinco anos, tampouco em um futuro mais distante. Aléem disso, os bancos devem
continuar trabalhando para tornar os atendimentos mais assertivos e resolutivos,
principalmente porque “os clientes nao tém tempo a perder”, conforme colocou um
dos entrevistados. “O Banco do Brasil precisa melhorar a comunicagao interna,
agilizar os processos, aperfeicoar a ferramenta de CRM (Customer Relationship
Management — Gestao de Relacionamento com o Cliente). As respostas precisam
ser cada vez mais assertivas e rapidas”, ressaltou outro entrevistado.

Por fim, um dos entrevistados ressaltou que a médio prazo, ou seja, nos
préximos cinco anos ou até mais tempo, ndo existe a possibilidade de eliminacao de
uma “pessoa” no atendimento. A tecnologia deve ser utilizada para aproximar 0s
clientes e ndo os afastar. Mesmo nos escritorios digitais o cliente é atendido por um
gerente de relacionamento, que deve tornar cada abordagem Unica e até por isso
nao sao utilizados scripts ou check-lists, apenas alguns direcionamentos e
sugestdes de respostas ou de como resolver determinados problemas. Os clientes
nao querem atendimento “robotizado”, preferem o “humanizado”, devendo o
funcionario demonstrar preocupac¢ao como o cliente e emocao na abordagem.

Outro entrevistado reforgou, ainda, que a estratégia digital esta inserida em
uma grande estratégia corporativa que € a busca constante pelo atendimento étimo
e pela satisfacédo dos clientes.

Cabe ao pesquisador e entrevistador, agradecer publicamente os dois
entrevistados pela colaboracdo e disponibilidade no auxilio a esta pesquisa e ao

conhecimento profissional e académico brasileiro.
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4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apos a apresentacdo das analises realizadas, faz-se necessaria a discussao
dos principais resultados encontrados. Segundo Pereira (2006), bom senso e
imparcialidade sdo as principais armas para um investigador concluir
adequadamente uma pesquisa e um trabalho cientifico. Buscou-se, durante o
desenvolvimento deste trabalho, preservar o foco nos objetivos propostos e
relaciona-los aos resultados.

Em uma observacdo empirica e ap6s o estudo de caso junto ao Banco do
Brasil, pesquisando os gestores dos novos escritorios e os proprios clientes digitais,
foi possivel constatar um grande numero de questdes e inquietudes sobre o futuro
dos negdcios bancarios.

Quanto a satisfacao do cliente, verificou-se através da analise dos dados que
aqueles atendidos nos escritérios pesquisados possuem um elevado nivel de
satisfacdo com a qualidade dos servicos oferecidos. A satisfacdo dos clientes nao
atendidos no modelo digital ndo foram alvo da pesquisa e fica com sugestao para
uma nova pesquisa. O resultado na avaliacdo dos clientes vai ao encontro do que
afirmam Levesque e McDougall (1996), que para manter uma base de clientes leais
muitos bancos buscam estratégias de melhorias nos servigos para aumentar a sua
satisfacdo, ou seja, nesse contexto a criagcdo dos escritérios exclusivos por parte do
Banco do Brasil é resultado de uma dessas estratégias.

Todavia, os resultados mostraram que em quase todos os atributos
pesquisados em relacdo a qualidade dos servigos prestados, a expectativa encontra-
se acima da percepcao/observacdao. Os resultados ainda deixam clara a
necessidade de mudancas e aprimoramento constante do modelo de
atendimento/relacionamento. Esses resultados vdo ao encontro das percepcdes
destacadas pelos gestores nas entrevistas, quanto ao relacionamento e ao nivel de
satisfacdo dos clientes.

Constatou-se que quase 80% dos clientes da amostra possuem 10 anos ou
mais de relacionamento com o BB e pressupde-se, ndo afirma-se devido a amostra
ser pequena, que sao fiéis. Mas o modelo digital, provavelmente, colaborara para o
aumento da satisfacdo e manutencéao da fidelizacao dos clientes.

A grande maioria dos clientes da amostra localiza-se na faixa etaria acima

dos 30 anos de idade. Segundo dados do IBGE, nessa faixa, a populagao brasileira
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adquire a estabilidade e maturidade financeira e profissional, o que reflete o perfil
dos clientes encarteirados nos Escritérios Exclusivos do BB.

Em relacdo a frequéncia de uso dos servicos dos Escritérios de Negdcios,
constatou-se uma grande e frequente utilizacdo por parte dos respondentes.
Todavia, o questionario ndao mediu qual o canal de atendimento é utilizado por esses
clientes, apesar de acreditar-se que o APP e os canais de autoatendimento sejam o
de maior uso, fazendo com que cada vez menos os clientes demandem atendimento
presencial. Tal questdo pode ser objeto de estudo para uma complementacdo da
pesquisa aplicada.

Algumas correlagdes fortes foram encontradas entre os respondentes,
conforme ja explicitado, e tal informagdo serve de subsidio para entender as
tendéncias de consumo do segmento estudado, auxiliando a instituicdo na
compreensado e melhoria nos modelos de negécios.

Em relacdo aos resultados obtidos, cabe ressaltar que o Banco do Brasil ja
aplicou varias pesquisas de satisfacdo com seus clientes. Todavia, nenhuma havia
sido aplicada somente com os clientes dos escritérios de negdcios situados no Rio
Grande do Sul, similar a realizada neste trabalho, ainda mais utilizando-se da escala
servqual. Dessa forma, a comparacao dos resultados com dados de outro periodo
fica inviabilizada, ou seria de dificil execucdo, além do que nao é possivel efetuar
afirmagbes categéricas comparando o modelo de atendimento anterior, realizado
apenas nas agéncias fisicas, com o novo modelo de relacionamento digital. Dessa
forma, os resultados obtidos com a pesquisa tratam-se de um retrato do momento
em que os dados foram coletados.

A entrevista realizada com os gestores trouxe contribui¢des significativas para
a pesquisa. Percebeu-se o consenso entre os entrevistados de que o modelo de
relacionamento e atendimento digital, segmentado, foi um acerto estratégico do
Banco do Brasil, trouxe avancos no relacionamento, agregou tecnologia, qualificou a
prestacdo de servicos e o atendimento, tornando-o mais assertivo e rapido,
aproveitou melhor as oportunidades de marketing, aumentou a rentabilidade e
ofereceu tanto uma experiéncia quanto uma proposta de valor superiores aos
clientes.

Algumas dificuldades, segundo os gestores, foram encontradas na
implantacdo do modelo de relacionamento digital. Como todo novo modelo,

adaptacées e ajustes ainda se fazem necessarios, além, é claro, de um
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acompanhamento constante. Os maiores entraves talvez tenham sido a resisténcia
inicial de alguns clientes para migrar para os escritérios e de alguns funcionarios da
instituicao analisada em aceitar e até mesmo se adaptar a quebra de paradigmas.
Por fim, outra percepcao dos gestores é que a transformacéo digital ndo é um
movimento de vanguarda do Banco do Brasil e nem o coloca em vantagem em

relacdo aos concorrentes, mas apenas o equipara ao restante do mercado.

4.3.1 O futuro do banco digital e das agéncias fisicas

Os bancos digitais ou digitalizados sdao um caminho sem volta, como ja
constatamos no nosso dia a dia e nas andlises feitas neste estudo. Todavia, uma
discussao que continua premente é até onde esse processo vai e qual sera o papel
das agéncias fisicas em um futuro préximo.

As agéncias fisicas serao totalmente extintas? Esse & um dos problemas que
este e outros estudos estao procurando responder. A resposta ndo é definitiva, mas
acredita-se que nao.

No futuro, os bancos serdo totalmente digitais? Essa é outra questao
importante, mas também sem uma resposta definitiva. Alguns bancos sim, serao
totalmente digitais, como alguns ja o sdo, mas dificilmente veremos a extingcao total
das agéncias fisicas. Mas tém-se percebido profundas modificagcbes nessas
agéncias.

Enfim, o mundo digital ndo substituira o mundo fisico, eles serédo
complementares, e os escritérios digitais e as agéncias fisicas irdo coexistir. Para
embasar tal afirmagdo, realizou-se um comparativo entre o modelo de
relacionamento nos novos escritorios de negocios digitais e nas tradicionais
agéncias fisicas, elencando pontos a favor e contra cada um deles, compilando
ideias de varios autores e informacdes coletadas de reportagens sobre o assunto, no

intuito de elucidar e pormenorizar essa discussao:

a) O cliente bancario ndao quer mais o relacionamento pessoal? Claro
que quer. O cliente quer o relacionamento pessoal e humanizado, bem
como ter acesso rapido aos funcionarios que o atendem. Ele procura, cada
vez mais, conveniéncia, assertividade, simplicidade e agilidade nos

relacionamentos.
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b) O cliente digital deseja que a resolugdo de problemas aconteca por
multiplos canais, sem a necessidade de ir a uma agéncia ou de um
responsavel direto pela resolugdo do problema. Ele nao gosta do tempo
gasto em filas e com deslocamentos para os pontos de atendimento.

C) Em contrapartida, a falta de autonomia e a quantidade de tempo
necessarios para a realizacao de processos internos do banco sao pontos
de constante reclamacao na relagao dos clientes com o setor financeiro.

d) O banco digital estd focado na experiéncia do cliente. Os bancos, na
realidade, ndo vendem um produto, vendem experiéncia ao cliente. A partir
do momento em que se tiver capacidade de oferecer a melhor experiéncia,
o cliente vai pagar por isso e vai fazé-lo satisfeito porque esta vendo suas
necessidades sendo atendidas.

e) Nao s6 no segmento bancario, mas em toda a sociedade, o avango
da tecnologia esta proporcionando uma mudanga nos habitos e no
comportamento das pessoas. A hiperconectividade e as amplas
possibilidades de se relacionar tém trazido um empoderamento muito
grande para o consumidor, que se tornou muito mais exigente, tem
informacgdes na “ponta dos dedos”, pode escolher onde vai comprar, pode
comparar pregos, enfim, demanda um atendimento diferenciado.

f) Os bancos digitais contam com processos digitais de abertura de
contas, captacdo de documentos, consulta as informagbes relativas ao
cliente e coleta eletrbnica de assinatura. No Banco do Brasil, é utilizada uma
solugdo chamada “duplo sim”, que melhora o relacionamento a distancia e
da muito mais transparéncia e seguranga, pois permite que o funcionario
feche o negécio com o cliente e ele confirme-o em qualquer um dos canais.
Q) Os canais digitais servem para todos os tipos de consultas,
contratacdo de produtos e realizagédo de transacgdes.

h) O modelo digital traz beneficios como a redugdo de custos com
documentacao fisica e de pessoas ligadas aos processos, bem como a
diminuig&o de erros no processamento das transagoes.

i) As instituicbes bancarias devem avaliar as necessidades do negdcio,
estabelecer prioridades e riscos aceitaveis que as constantes mudangas
trazem tanto nos processos internos quanto na competicdo de mercado.

)] A digitalizagdo dos bancos traz como desvantagem a inexisténcia de
uma legislagdo e regras que melhor definam e protejam os clientes e os
bancos de fraudes.

k) Os bancos devem atentar para as regulamentagdes vigentes nesse
setor, amplamente fiscalizados pelo Banco Central do Brasil.

) Os processos de transformagado digitais tendem a melhorar o

compliance e a diminuir os riscos envolvidos na analise de crédito, uma vez
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que sao padronizados e automatizados. O redesenho dos processos, além
de elevar a satisfacdo dos clientes, acaba por melhorar e otimizar o indice
de eficiéncia dos bancos.

m)  Surgiu, nos Ultimos tempos, o termo “digitizacdo de negocios”,
diferente do termo “digitalizagao”, que surgiu desde o inicio da automacao
bancéria, ainda na década de 60, e que evoluiu na década de 80, com o
advento dos computadores pessoais e da internet. A digitalizacdo nada
mais era do que transformar um determinado processo em digital, da
mesma forma que ele era executado no modo antigo ou analdgico. A
digitizagdo traz um conceito novo, pois o processo € redesenhado no intuito
de proporcionar melhor experiéncia para o usudrio. Tomemos como
exemplo o pagamento de um boleto via internet. Até pouco tempo atras,
havia a necessidade de selecionar qual o tipo de boleto, se era um DARF,
um convénio de tarifa publica, uma fatura, dentre outros. Atualmente, o
processo tornou-se muito mais simples, pois a partir da leitura do codigo de
barras, o sistema automaticamente identifica o tipo de documento. O
desafio constante, entdo, € proporcionar uma experiéncia positiva ao
cliente.

n) Tem-se observado a diminuicdo da quantidade e do tamanho de
agéncias. Mas na verdade elas tém mudado o formato. A tecnologia
executa quase toda parte transacional, e retira das agéncias um grande
movimento de transagbes, pelo fato do cliente se autoatender. Os
funcionarios de atendimento estdo prestando um servico mais nobre, um
servico de consultoria e de atendimento especializado ao cliente. A
tecnologia tem permitido também um rearranjo ou reajuste do quadro de
pessoal dos bancos. As agéncias digitais e as agéncias fisicas, ou agéncias
fluxo, se complementardo no atendimento aos clientes. Quando comparado
ao Uber, por exemplo, tém-se o atendimento digital e fisico. O motorista
presta o atendimento fisico e a plataforma presta o atendimento digital. Nos
bancos e no Banco do Brasil, similarmente, o cliente é atendido no meio
digital, mas, quando precisa de uma agéncia fisica, tem pessoas

preparadas para atendé-lo.

Portanto, percebe-se que a integracao do banco digital e do banco tradicional
por parte das instituicdes financeiras melhora as sinergias, oferece servigos de
maior qualidade e alcanca maior satisfagdo por parte dos clientes. Isto tem
modificado paulatinamente as relagées de consumo, a fim de melhor atender as
expectativas dos clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Segundo Pereira (2006), bom senso e imparcialidade sdo as principais armas
para um investigador concluir adequadamente uma pesquisa € um trabalho
cientifico. Buscou-se, durante o desenvolvimento deste estudo, preservar o foco no
tema, na questdo de pesquisa e nos objetivos, no intuito de proporcionar
contribuicbes consistentes para o meio académico e profissional, principalmente
para o mercado financeiro brasileiro e para o Banco do Brasil.

Reforcando um dos temas centrais deste estudo, a qualidade nos servicos é
muito importante, principalmente no competitivo mercado bancario brasileiro. As
instituicbes financeiras estdo procurando métodos para prestar servicos com alta
qualidade e que atendam rigorosamente as necessidades ou as preferéncias dos
seus clientes. (YU, 2008). Baseado na revisao da literatura e em uma analise critica
aos conhecimentos profissional e cientifico ja elaborados sobre o tema, este estudo
centrou-se na medicao da satisfagdo dos clientes com o modelo de relacionamento

digital do Banco do Brasil.
5.1 BANCO DO BRASIL DIGITAL

O Banco do Brasil, nos seus mais de 200 anos de trajetéria, demonstrou ser
uma empresa que se reinventa sistematicamente para se manter competitiva e estar
na vanguarda do sistema financeiro brasileiro e, com isso, preservar sua base de
clientes e aumentar sua satisfagdo. Com o segmento de pessoas fisicas ndo poderia
ser diferente. Todas as agdes sado concebidas sob a premissa de que o
relacionamento é atributo de grande relevancia e diferencial competitivo.

Dentre as iniciativas do Banco, destacam-se os modelos de relacionamento
digital Estilo e Exclusivo, que oferecem atendimento especializado, em horéario de
funcionamento estendido em dias uteis, das 8h as 22h, assessoria financeira e
possibilidade de interacbes pessoais entre gerente e cliente através de solugcdes
digitais, como mensagens instantaneas, e-mail, videoconferéncia e telefone.

Percebeu-se que o Banco do Brasil oferece um atendimento humanizado,
com o melhor da tecnologia para aprimorar a relacéo do cliente com o banco, sendo
os atendimentos digital e presencial complementares.
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Os novos modelos digitais e a criagdo dos escritérios de negocios permitem
aos bancos e ao BB ampliar a entrega da proposta de valor aos clientes,
principalmente os de alta renda. Além disso, o relacionamento entre o gerente e o
cliente é o principal fator para a satisfacdo com o atendimento e com o servico
prestado, como o préprio cargo denota: gerente de “relacionamento”. As ferramentas
digitais aproximam e facilitam o contato entre as pessoas, e o relacionamento € o
principal atributo e diferencial competitivo que o BB deve oferecer a esse segmento
de clientes.

O modelo digital trabalha o potencial dos clientes para rentabiliza-los e
melhorar a eficiéncia operacional ao oferecer a eles beneficios adicionais de
atendimento e solugdes de facil utilizacao.

Esse movimento acelera a entrega da proposta de valor, permitindo
rentabilizar, satisfazer e fidelizar essa base. O constante aperfeicoamento dos
modelos de negécios e de relacionamento permite aos bancos se manterem
competitivos, com relacionamentos sélidos e duradouros através de uma atuagao
multicanal, integrando todas as formas de relacionamento com os clientes, inclusive
as redes sociais, para identificar anseios e necessidades.

O Banco do Brasil deseja ser referéncia em servicos e solugdes digitais
inovadoras, ageis, eficientes, relevantes e confidveis, que alavanquem resultados
sustentaveis. Para isso, deve focar no cliente, respondendo positivamente as
mudancas de comportamento das pessoas, as suas necessidades e as suas

expectativas.
5.2 CONTRIBUICOES DA PESQUISA

Este trabalho é importante para as organizagdes, em especial para as
empresas prestadoras de servigos, principalmente as do setor financeiro e bancario.
Como o foco foram os clientes do Banco do Brasil, especificamente os clientes dos
escritérios exclusivos digitais, buscou-se monitorar a qualidade no atendimento das
necessidades e expectativas, em um dado periodo de tempo (segundo semestre do
ano de 2017), a fim de contribuir para que o modelo possa sobreviver e prosperar no

mercado.
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Os resultados alcancados pela pesquisa poderao ser utilizados pela empresa
estudada para melhorar ou reestruturar a estratégia digital, ampliando esse modelo
de negdcios, com o viés de elevar ainda mais o nivel de satisfagao dos clientes.

Em razao de que no setor de servicos os clientes sdo pecas chave para gerar
vantagem competitiva, a organizacdo nao devera medir esforgcos para possibilitar
aos funcionarios treinamentos constantes e qualifica-los para que possam superar
as expectativas e necessidades dos clientes. Para tanto, salienta-se o foco nas
dimensodes “relacionamento” e “atendimento” ser importantissimo.

Em uma observacdo empirica e ap0s o estudo de caso junto ao Banco do
Brasil, pesquisando os gestores dos novos escritorios e os proprios clientes digitais,
foi possivel constatar um grande niumero de questdes e inquietudes sobre o futuro
dos negobcios bancarios, sendo dificil prever o futuro do setor bancario para os
préximos 5 anos ou para um periodo mais longo.

Como gestor e funcionario da empresa, o pesquisador identifica que os
resultados obtidos neste trabalho sdo semelhantes as observacdes diarias no
contato com clientes e aos feedbacks recebidos. Além disso, os resultados

auxiliardo a empresa na tomada de decisdes futuras, pelo fato de que sao inéditos.
5.3 LIMITACOES DA PESQUISA.

Este estudo objetivou oferecer informagdes valiosas sobre as percepcdes dos
clientes dos escritorios digitais situados no Rio Grande do Sul, todavia apresentou
algumas limitacoes.

A primeira limitacao desta pesquisa é o tamanho da amostra. O questionario
Servqual se mostrou eficiente na coleta dos dados. Todavia, o fato de terem sido
utilizadas 44 perguntas para medicao da expectativa e percepcao dos atributos de
confiabilidade, capacidade de resposta, seguranca, empatia e tangibilidade, além de
outras perguntas gerais e para levantamento dos dados demograficos, mostrou-se
muito extenso. Inumeros clientes convidados a opinarem deixaram de responder 0
questionario devido ao total de 51 (cinquenta e uma) perguntas sugeridas. O
impacto disso foi o baixo percentual de respondentes face a quantidade de convites
remetidos. Mesmo assim, a amostra foi representativa.

Em segundo lugar, ocorreu uma dificuldade na obtencdo de respostas a
pesquisa devido a grande quantidade de e-mails espurios e spams que os clientes
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recebem, principalmente os que procuram capturar os dados bancarios e as senhas
de seguranca. Na verdade, o “medo” dos clientes fez com que muitos néo
respondessem a pesquisa. Muitos, inclusive, contataram os gerentes de
relacionamento para certificarem-se da validade e veracidade da pesquisa.

Ligado a isso, outra limitacdo foi em relacdo ao sigilo bancéario das
informacgdes dos clientes, principalmente sobre o volume de negécios e margem de
contribuicdo. A Diretoria de Clientes do Banco do Brasil indeferiu pedido para analise
de tais dados, informacao que seria relevante para a pesquisa. Além disso, limitou o
namero de convites a pesquisa a 750 por escritdério e 1500 no total. Para obtencéo
de resultados pesquisados mais relevantes, o ideal seria uma amostra de 10% da
populacdo, ou seja, em torno de 1500 respondentes.

A presente pesquisa foi realizada em apenas dois escritérios, em duas
cidades. Para uma investigacao futura sugere-se a extensao da pesquisa para todos
0s escritorios de negocios do Banco do Brasil no pais.

Pelo fato do estudo ser transversal, ou seja, ter sido realizado em um
determinado periodo de tempo, sem um comparativo com outros periodos, como é
feito nos estudos longitudinais, ndo foi possivel medir a evolucdo da satisfacao,
tampouco saber se cresceu ou diminuiu. No periodo de aplicacdo da pesquisa, 0
Brasil estava num processo de recuperacdo econémica ap6s dois anos de crise e
forte recessao, e tal variavel, mesmo tendo sido considerada, pode ter influenciado a
relagao dos clientes com o Banco do Brasil e também o nivel de satisfacao.

Outra limitagdo do instrumento é ndo ter delimitado claramente o escritorio de
negocios ao qual o cliente estava vinculado. Isso permitiria medir individualmente o
nivel de satisfacao de cada unidade de negécios e até mesmo fazer um comparativo
entre ambas. A decisdo de aplicar a survey de forma conjunta esta atrelada aos
objetivos do presente estudo que era definir a satisfacao dos clientes localizados no
estado do Rio Grande do Sul.

5.4 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

O presente estudo pode ser complementado e ampliado. Além do conceito de
satisfacdo, pode-se trabalhar os conceitos de fidelizagdo e de marketing de
relacionamento, que consistem na construcao de relagdes satisfatérias e duradouras

entre as partes. Empresas, para terem sucesso, precisam estabelecer
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relacionamentos de longo prazo com seus consumidores. O relacionamento é um
processo continuo, que deve prevalecer durante todo o tempo em que o cliente
tenha potencial de consumo, deve ser construido e mantido com base na
identificacdo de valores sob a ética do cliente e na criacdo ou modificacdo de
produtos ou servicos orientados a esses valores.

A presente pesquisa foi realizada em apenas dois escritdrios, como ja citado,
e a amostra limitou-se aos escritorios localizados em apenas um estado da
federacdo. Para uma investigacdo futura, sugere-se a extensdo da pesquisa para
todos os escritérios de negécios do Banco do Brasil no pais, possibilitando analisar,
adequar e comparar as caracteristicas e cultura locais aos dados demograficos
pesquisados. Outra sugestdo é medir a satisfacdo dos clientes de cada escritorio,
tabulando os dados individualmente, fazer um comparativo entre cada uma das
unidades de negécios e até mesmo sugerir um plano de acdao, melhorias e
adequacodes individualizado. Além disso, pode-se verificar a satisfacao dos clientes
nao atendidos através do modelo digital e realizar um contraponto com os atendidos
através desse novo modelo de relacionamento.

Uma importante caracteristica distintiva dos estudos transversais, segundo
Hair et al. (2005), € a de que os elementos sdo medidos somente uma vez durante o
processo de investigacdo. Neste estudo, a pesquisa mediu a satisfacdo em um
determinado periodo de tempo, quando os escritérios de negbcios ainda estavam
em fase de implantacdo e o modelo de atendimento ainda n&o estava totalmente
consolidado, além do fato que no periodo da medicdo existiam apenas dois
escritérios estabelecidos no estado do Rio Grande do Sul. Sugere-se, entdo, a
aplicacdo da mesma pesquisa, ou uma pesquisa semelhante, no futuro, quando o
referido modelo estiver em outro estagio do seu ciclo de vida e situado em um outro
cenario econémico, ou quando ja estiverem a pleno funcionamento os escritorios
implantados no Rio Grande do Sul em 2018, ampliando o numero de unidades
pesquisadas, comparando-se os dados obtidos naquele momento com os dados
coletados na presente pesquisa, 0 que caracterizaria um estudo longitudinal.
Certamente, com uma nova pesquisa em acdo, novos dados e elementos surgirdo
para que o Banco do Brasil e a industria financeira brasileira se desenvolvam e
continuem se adaptando as necessidades dos seus clientes.

Devido a restricbes financeiras e a delimitacdo do publico respondente,

escolheu-se o e-mail como forma de envio do questionario. Sugere-se, em uma
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pesquisa futura, a realizagcdo de uma survey pela internet ou até mesmo uma survey
fisica, ou uma combinacédo de dois ou de todos os métodos, no intuito de atingir o
maior numero possivel de clientes. Pode-se, ainda, levantar outra questao vinculada
ao assunto: 9 Sugere-se, entdo, um estudo de satisfacao dos clientes que nao tém
e-mail e comparar com os resultados desta pesquisa.

Pode-se, ainda, identificar se os resultados podem ser generalizados para
outras configuracoes do atual modelo de negécios, bem como para outros modelos
ou segmentos dentro da mesma instituicdo. Estudos futuros também sao
necessarios para examinar o papel dos meios de comunicagdao social sobre esse
modelo de negdcios, sobre o APP e internet banking.

Além disso, a natureza interativa das midias sociais é outro campo a ser
amplamente estudado, o0 que pode permitir aos bancos coletar e distribuir
informacao de forma mais eficiente, transformar o mercado através da ainda
incipiente inteligéncia artificial e agregar valor e novas experiéncias a seus clientes.

Optou-se pelo uso da escala Servqual, testada e consolidada como eficiente
na mensuracao da qualidade dos servicos oferecidos € na medicdo da diferenca
entre as expectativas e a percepcao dos clientes acerca do desempenho de
determinada instituicdo. Sugere-se, em uma proxima pesquisa, utilizar outro
instrumento, elaborado pelo autor ou baseado em outras escalas existentes, para
medicdo somente da satisfacdo, ou com a agregacao do constructo “fidelizacao”, o
que permitiria um comparativo com o método usado nesta pesquisa e uma evidente
ampliagdo do conhecimento.

Sabe-se que, de uma forma geral, os clientes migrados para os escritérios de
negocios apresentaram crescimento na rentabilidade e na margem de contribui¢ao,
principalmente pela melhoria no relacionamento e maior consumo de produtos e
servigos. Poder-se-ia, entdo, em um préximo estudo, verificar se todos os
convidados ou somente os respondentes da pesquisa aumentaram ou diminuiram a
margem de contribuicio apdés a migragdo para os escritorios de negdcios.
Evidentemente, cuidados quanto as questdoes de sigilo bancario das informacoes
dos clientes sdo extremamente importantes.

Além disso, perguntas poderiam ser incluidas numa nova pesquisa, outras
suprimidas e algumas substituidas, mesmo que a escala utilizada ainda seja a
Servqual. Como exemplo, pode-se citar a frequéncia de uso dos servicos dos
escritérios de negocios, que se constatou ser relativamente alta por parte dos
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respondentes. Todavia, o questionario ndo mediu qual o canal de atendimento é o
mais utilizado por esses clientes e a inclusdo de tal questdo poderia trazer novos
dados que enriqgueceriam a pesquisa aplicada e forneceriam ferramentas
importantissimas para os gestores da politica digital do BB. Poderia ser incluida
pergunta relativa a concorréncia, se o cliente utiliza apenas o BB ou também outro(s)
banco(s), se prefere esse outro banco e se esta satisfeito com o mesmo. Além disso,
poderia ser disponibilizado, ao final do questionario, um espago para que 0S
respondentes inserissem criticas ou sugestdes acerca do assunto e dos servicos
prestados.

Ainda, como sugestao para estudos futuros, a pesquisa pode ser aplicada em
outros bancos brasileiros, principalmente os detentores de modelo de
relacionamento e segmentacdo de clientes similares, como ltal e Bradesco,
comparando os resultados obtidos entre as instituicdes. Pode-se, também, submeter
a tal pesquisa as fintechs do mercado brasileiro, fazendo comparativo entre elas ou
com os bancos tradicionais. Pode-se, igualmente, aplicar tal pesquisa em
instituicdes financeiras de outros paises, tanto na América do Sul como em outros
continentes. Pode-se, ainda, aplicar a mesma pesquisa a outros segmentos de
pessoa fisica dentro do proprio Banco do Brasil, principalmente o “Estilo”, que
também presta atendimento digital e possui escritério de negdcios. Enfim, a gama de
possibilidades é vasta.

Ao término deste desafiador estudo, tém-se a certeza de que a transformacgao
digital exige dos bancos investimentos cada vez maiores e a constante revisdo do
modelo de negdcios. A tendéncia do mercado bancario € a busca por oferta de
experiéncias superiores para satisfazer e fidelizar seus clientes e o Banco do Brasil
esta alinhado a essas tendéncias.
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APENDICE A - ROTEIRO ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA COM GESTORES

DOS ESCRITORIOS DE NEGOCIOS DO RIO GRANDE DO SUL

Entrevista gravada e transcrita posteriormente.

Tempo de empresa:

Tempo em fungéo gerencial:

Cargo atual:

Formacéo:

ENTREVISTA

1. O cliente digital existe? Quais as peculiaridades desse tipo de cliente?

2. O que é uma agéncia digital? E um Escritério de Negdcios Digital?

3. O que é o Modelo de atendimento Digital?

4. Qual o perfil dos clientes atendidos no seu Escritério?

5. Quais os canais de interacdo ou comunicacgao utilizadas entre os clientes e

9.

Escritorios? Aplicativo/APP, telefone, Internet Banking, Fale com seu
Gerente e Videoconferéncia? Sdo modernas? S&o seguras? Vocé tem
alguma melhoria para sugerir em tais ferramentas?

Os clientes percebem diferencas entre agéncias digitais e agéncias
fisicas? Quais?

. Esse é um modelo ja estabelecido? Como esta a aceitagdo a esse novo

modelo?

Vocé percebe, de uma forma geral, os clientes dos Escritérios satisfeitos
quanto ao atendimento no Modelo Digital?

Como funciona a migracao de clientes para os Escritérios Digitais?

10.Se o cliente demandar atendimento presencial, como funciona?

11.0 transito de informacdes entre agéncias digitais e agéncias fisicas é

possivel? Como esta sendo feito? E seguro? E agil? Precisa melhorar?
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12.Quais as demandas ja conhecidas pela instituicdo com relacao ao cliente
digital (tanto as demandas que ja foram atendidas, quanto as demandas
qgue ainda nao foram atendidas)?

13.Como a instituicdo tem atendido as demandas especificas do cliente
digital?

14.Que acgdes ja foram executadas nos Escritérios de Negécios e qual o seu
grau de profundidade e aceitacao?

15.0s administradores, gerentes de relacionamento e demais funcionarios
das agéncias percebem diferencas nos processos de gestdo entre
agéncias digitais e agéncias fisicas? Quais?

16.Como esta, na sua percepgao, a aceitacdo da Rede de Agéncias ao
Modelo de Relacionamento Digital e como estd a mobilizacdo para
melhoria do atendimento e satisfacao dos clientes?

17.Quais as potencialidades de uma agéncia digital com relagdo a quantidade
e qualidade de informacdes coletadas de cada cliente?

18.Como as informacdes sobre os clientes e seus habitos financeiros e
bancérios (especialmente disponiveis em agéncias digitais) podem
influenciar os processos nesse tipo de agéncia?

19.Quais sao os pontos de vista tecnolédgico, organizacional, antropol6gico
em relagao ao banco digital?

20.Como o ser humano se relaciona no presente e se relacionara no futuro
com o banco tradicional e com o banco digital?

21.Que aclbes ja foram executadas e qual o seu grau de profundidade e
aceitacao?

22.Qual a estratégia da concorréncia nesse mesmo mercado? Como esta o
posicionamento do Banco do Brasil em relagdo a concorréncia?

23.Que acgdes ainda estdo por ser executadas, sobretudo considerando-se
que ainda existam diversas demandas conhecidas que nao foram
atendidas ou, mesmo, desconhecidas pela instituicao? Ao explorar essas
demandas, estar-se-a explorando oportunidades de mercado e
possibilidades de diferenciacdo, além de posicionamento empreendedor e

de vanguarda.
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Prezado (a) participante:

Meu nome é Fabiano Mattana e sou aluno do curso: Mestrado Profissional em Gestéo e
Negécios na Universidade do Vale do Rio dos Sinos — UNISINOS — Porto Alegre - RS.

Estou realizando uma pesquisa, sob Orientacdo dos Prof. Drs. Luis Felipe Maldaner e
Guilherme R. Vaccaro, que tem como objetivo identificar o grau de satisfagdo dos consumidores
Pessoa Fisica do Banco do Brasil em relagdo ao atendimento digital nos Escritorios de Negécios do
Rio Grande do Sul.

Realizar-se-4 uma entrevista individual, que ocorrerd em momento previamente combinado,
gravada em audio. A participa¢do é voluntéria e se o Sr.(a) decidir ndo participar ou quiser desistir,
em qualquer momento, tem absoluta liberdade de fazé-lo.

Na publicacdo dos resultados desta pesquisa, sua identidade serd mantida no mais rigoroso
sigilo. Serdo omitidas todas as informagdes que permitam identifica-lo(a). Mesmo que vocé nao
perceba beneficios diretos em participar, € importante considerar que, indiretamente, vocé estara
contribuindo para a compreensdo do fenbmeno estudado e para a produgdo de conhecimento
cientifico e profissional.

Quaisquer duvidas relativas a pesquisa poderdo ser esclarecidas pelo pesquisador, fone (54)
99959-0700 e e-mail fabiano.mattana@bb.com.br ou pela Unisinos, no fone 3591-1122, Secretaria do
MPGN.

Atenciosamente,

Fabiano Mattana Dr. Luis Felipe Maldaner (Prof. Orientador)
Matricula Unisinos: 1776745

Consinto em participar deste estudo e declaro ter recebido uma copia deste termo de

consentimento.

Nome e assinatura do participante Local e data
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Discordo Discordo Nem discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente nem concordo Parcialmente Totalmente
1 2 3 4 5
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APENDICE D - E-MAIL ENVIADO AOS CLIENTES DOS ESCRITORIOS DE
NEGOCIOS CONVIDANDO-OS A RESPONDEREM O QUESTIONARIO

Prezado(a) cliente.

A Unisinos, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, com o apoio do Banco do
Brasil, lhe convida a participar de uma pesquisa de carater académico que tem como
objetivo identificar o grau de satisfagdo dos consumidores Pessoa Fisica do Banco
do Brasil em relacdo ao novo Modelo de Relacionamento Digital prestado nos
Escritérios de Negocios Exclusivos do Rio Grande do Sul, primordialmente nas
cidades de Porto Alegre e Caxias do Sul.

Este questionario pretende gerar subsidios e informagdes para tornar o
modelo mais adequado as necessidades dos clientes, na busca pela melhoria
continua dos servigos prestados e exceléncia no atendimento.

Completando este breve questionario, que levara em torno de 05 minutos,
vocé estara contribuindo para a construgdo do conhecimento cientifico e profissional
brasileiro.

Ressaltamos que lhe é assegurada a confidencialidade e o sigilo quanto as
informacdes.

A pesquisa pode ser confirmada junto ao seu Gerente de Relacionamento.

Em caso de davidas, favor contatar o] pesquisador:
fabiano.mattana@bb.com.br - (54) 99959-0700.

Muito obrigado.

Fabiano Mattana
Gerente Geral do Banco do Brasil - Ag. Flores da Cunha — RS
Aluno do Mestrado Profissional em Gestao e Negdécios Unisinos

Orientador: Prof. Dr. Luis Felipe Maldaner — Unisinos
Coorientador: Prof. Dr. Guilherme Luis Roehe Vaccaro - Unisinos

https://pt.surveymonkey.com/r/FabianoMattana
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APENDICE E - LEMBRETE NR 1 ENVIADO AOS CLIENTES

Recentemente, convidamos vocé para participar de uma pesquisa.

A sua resposta é muito importante.

Assim vocé estara contribuindo para a constru¢ao do conhecimento cientifico
e profissional brasileiro.

Cligue no botao abaixo para iniciar.

Agradecemos muitissimo sua atencao.
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APENDICE F - LEMBRETE NR 2 ENVIADO AOS CLIENTES

Recentemente, convidamos vocé para participar de uma pesquisa.

Responda agora e concorra a essa linda:

Caixa de Som Waterproof Bluetooth a prova d’agua
Preto BTS-06.

A sua resposta € muito importante.

Cligue no botao abaixo para iniciar.

Agradecemos muitissimo sua atencao.
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APENDICE G — QUESTIONARIO/SURVEY MODELO SERVQUAL

Titulo: Pesquisa de Satisfacdo do Atendimento nos Escritérios de Negdcios
Exclusivos do Banco do Brasil no Rio Grande do Sul.

Prezado(a) cliente.

Agradeco pela disponibilidade em contribuir nesta pesquisa, que é de carater
académico e tem como objetivo identificar o grau de satisfacdo dos consumidores
Pessoa Fisica do Banco do Brasil em relagdo ao atendimento nos Escritérios de
Negdcios Exclusivos do Rio Grande do Sul, primordialmente nas cidades de Porto
Alegre e Caxias do Sul.

Nesta pesquisa sera utilizado o termo “Escritério Digital” para nos referirmos
as unidades de negécios do Banco do Brasil com relacionamento digital. Vocé
identificara perguntas que medirdo suas expectativas e suas percepcoes.

Completando este breve questionario, vocé estara contribuindo para a
construcao do conhecimento cientifico e profissional brasileiro.

Responda a este questionario somente se vocé for cliente de um dos
Escritérios.

Muito obrigado.

Fabiano Mattana
Gerente Geral do Banco do Brasil - Ag. Flores da Cunha — RS
Aluno do Mestrado Profissional em Gestao e Negdécios Unisinos

Discordo Discordo Nem discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente nem concordo Parcialmente Totalmente
1 2 3 4 5
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DIMENSOES

EXPECTATIVAS

PERCEPCAO

TANGIBILIDADE

1. O Escritério Digital do Banco do Brasil

deve oferecer facilidade de acesso,
conveniéncia e diversidade de canais de

atendimento ao cliente.

2. O Escritério Digital deve oferecer solugdes
de assuntos bancarios sem o cliente ter de ir
a Agéncia.

3. O Escritério Digital deve oferecer
ferramentas diversas como: Aplicativo/APP,
telefone, Internet Banking, Fale com seu
Gerente e Videoconferéncia modernas e

seguras aos seus clientes.

4. O Escritorio

atendimento presencial quando o cliente

Digital deve oferecer

precisar.

23. O seu Escritério Digital do Banco do
Brasil lhe oferece facilidade de acesso,
conveniéncia e diversidade de canais de

atendimento.

24. O seu Escritério Digital lhe oferece
solugbes de assuntos bancarios sem vocé

ter de ir a Agéncia.

25. O seu Escritério Digital lhe oferece
ferramentas diversas como: Aplicativo/APP,
telefone, Internet Banking, Fale com seu
Gerente e Videoconferéncia modernas e

seguras.

26. O seu Escritério Digital lhe oferece
atendimento presencial quando vocé precisa.

CONFIANCA/
CREDIBILIDADE

5. O cliente deve ter acesso facil e rdpido ao

Gerente de Relacionamento e aos
funcionarios do Escritério Digital quando

necessitar.

6. Quando o cliente possui alguma duvida,
problema ou demanda, o Gerente de

Relacionamento e os funciondrios do
Escritério Digital devem dispender atencao
especial e demonstrar interesse em atendé-

lo.

7. O Gerente de Relacionamento e os
funcionarios do Escritério Digital devem

prestar informagbes corretas e precisas.

8. O Gerente de Relacionamento e os
funcionarios do Escritério Digital devem
realizar o servigo/atendimento no prazo

acertado.

27. Vocé tem acesso facil e rapido ao seu

Gerente de Relacionamento e aos
funcionarios do Escritério Digital quando

necessita.

28. Quando vocé possui alguma duavida,
problema ou demanda, o seu Gerente de
Relacionamento e os funcionarios do
Escritério Digital dispendem atencgéo especial

e demonstram interesse em atendé-lo.

29. O seu Gerente de Relacionamento e os
funcionarios do Escritério Digital Ihe prestam
informacdes corretas e precisas.

30. O seu Gerente de Relacionamento e os
funcionarios do Escritério Digital realizam o

servigo/atendimento no prazo acertado.
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9. O Gerente de Relacionamento e os
funcionarios do Escritério Digital devem

primar por prestar servigos sem erros.

31. O seu Gerente de Relacionamento e os
funcionarios do Escritério Digital prestam

Servicos sem erros.

PRESTEZA/
COMPREENSAO

10. O Gerente de Relacionamento e os
funcionarios do Escritério Digital devem
oferecer informagdes precisas, tirar ddvidas,
resolver os problemas e satisfazer as

necessidades do cliente.

11.

funcionarios do Escritorio Digital precisam

O Gerente de Relacionamento e os

atender prontamente as consultas e dividas

dos clientes.

12. O Gerente de Relacionamento e os
funcionarios do Escritério Digital sempre
devem ter boa disposicdo para atender e

ajudar seus clientes.

13. O Gerente de Relacionamento e os

funcionarios do Escritério Digital, em
momento algum, podem estar ocupados para
atender e esclarecer as duvidas dos seus

clientes.

32. O seu Gerente de Relacionamento e os
lhe

tiram

funcionarios do Escritério Digital

oferecem informagbes precisas,

dividas, resolvem os problemas e

satisfazem as suas necessidades do cliente.

33. O seu Gerente de Relacionamento e os
funcionarios do Escritério Digital atendem

prontamente as suas consultas e dividas.

34. O seu Gerente de Relacionamento e os
funcionarios do Escritorio Digital sempre tém

boa disposicao para atender e ajudar vocé.

35. O seu Gerente de Relacionamento e os

funcionarios do Escritério Digital, em

momento algum, estdo ocupados para

atender e esclarecer as suas duvidas.

SEGURANCA/
GARANTIA

14. O comportamento do Gerente de
Relacionamento e dos funcionarios do
Escritorio Digital precisam inspirar confianga

aos clientes.

15. O Banco do Brasil

Digitais devem oferecer canais, transacoes,

e os Escritorios
produtos e servigos confiaveis.
16. O Gerente de Relacionamento e os

funcionarios do Escritério Digital devem ser

educados e atenciosos com seus clientes.

17. O Gerente de Relacionamento e os

funcionérios do Escritério Digital devem ter a

36. O comportamento do seu Gerente de
Relacionamento e dos funciondrios do

Escritorio Digital Ihe inspiram confianga.

37. O Banco do Brasil e o seu Escritério

Digital |he oferecem canais, transacoes,

produtos e servigos confiaveis.

38. Vocé considera o seu Gerente de

Relacionamento e os funciondrios do
Escritorio Digital educados e atenciosos com

seus clientes.

39. Vocé considera que o seu Gerente de

Relacionamento e os funcionarios do
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formagdo e os conhecimentos necessarios

para sanar as duvidas dos seus clientes.

Escritério Digital tém a formagdo e os
conhecimentos necessarios para sanar as

duvidas dos seus clientes.

EMPATIA

18. O Gerente de Relacionamento e os
funcionarios do Escritério Digital devem

oferecer atencdo exclusiva para os clientes.

19. Os Escritorios Digitais devem atender em

horario conveniente a todos os seus clientes.

20. O Gerente de Relacionamento e os
funcionarios do Escritorio Digital precisam
dar atencdo especial e ser eficientes na

solucdo de problemas e solicitacoes.

21. Os Escritérios Digitais devem oferecer
produtos, servicos e solugdes que facilitem a
vida financeira do cliente.

22. O Gerente de Relacionamento e os
funcionarios dos Escritdrios Digitais precisam
entender as necessidades dos seus clientes

e ofertar produtos adequados.

40. O seu Gerente de Relacionamento e os

funcionarios do Escritério Digital Ihe

oferecem atengéo exclusiva.

41. O seu Escritério Digital atende em

horario conveniente a sua necessidade.

42. O seu Gerente de Relacionamento e os
funcionarios do Escritério Digital ddo atencao
especial e sdo eficientes na solugdo de

problemas e solicitagdes.

43. O seu Escritério Digital lhe oferece
produtos, servicos e solu¢des que facilitam a

sua vida financeira.

44. O seu Gerente de Relacionamento e os
funcionarios do Escritorio Digital entendem
as suas necessidades e Ihe ofertam produtos
adequados.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Perguntas de fechamento da pesquisa:

45. Estou satisfeito com o Modelo Digital?

Discordo Discordo Nem discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente nem concordo Parcialmente Totalmente
1 2 3 4 5

46. Estou satisfeito com a qualidade geral dos servigos oferecidos e com o

atendimento no Escritério de Negdcios Digital?

Discordo Discordo Nem discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente nem concordo Parcialmente Totalmente
1 2 3 4 5
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45.Género/Sexo

Masculino
Feminino

Prefiro nao informar

46.|dade

Menos de 30 anos

Entre 30 e 40 anos

Entre 41 e 50 anos
Mais de 50 anos

47.Tempo como cliente do Banco do

Brasil

Menos de 01 ano
De 01 a 03 anos
De 03 a 10 anos
Mais de 10 anos

48.Frequéncia de uso dos servicos do

Escritério de Negdcios

Até 02 vezes ao més

De 03 a 05 vezes ao més
De 06 a 10 vezes ao més
Mais de 10 vezes ao més

49. Escolaridade

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior
Pés-Graduacgéao
Mestrado

Doutorado




