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Resumo 

As organizações bancárias disponibi l izam cada vez mais recur
sos tecnológicos a fim de atender a u m maior número de clien
tes de forma ágil e segura. Por outro lado, exis tem os problemas 
que mui tas vezes são desp rezados ou t em sua impor tânc ia 
min imizada por entusiastas e fabricantes. Essa pesquisa teve 
c o m o objetivo geral analisar as tecnologias de auto-a tendimen
to ut i l izado pelo Banco M o d e r n o , de forma a verificar se os 
cl ientes es tão satisfeitos c o m este t ipo de serviço oferecido 
pelo banco . Foi feita u m a entrevista c o m u m a população inten
cional de 100 clientes do B a n c o M o d e r n o , através de u m ques
t ionário c o m ques tões abertas e fechadas. Verificou-se que o 
grau de instrução teve influência na ut i l ização dos recursos 
tecnológicos e que existe a necess idade de mais funcionários 
disponíveis nas salas de auto-a tendimento para dar mais su
porte e or ientação. 

Palavras-Chave: Bancos . Tecnologia de Informação. Satisfa
ção dos cl ientes. Impactos . 

1 I N T R O D U Ç Ã O 

A tecnologia tem u m a impor tância fundamental dentro da empresa , pois é 
ela que proporc iona u m diferencial compet i t ivo . H á u m a preocupação mundia l 
nas organizações e m relação à sua sobrevivência no mercado , que se intensificou 
c o m a global ização. Dev ido a isso, elas t êm procurado modernizar , implantar e 
apr imorar suas operações , ut i l izando-se cada vez mais de recursos tecnológicos . 

Es ta m e s m a preocupação está presente no setor bancár io . As organiza
ções bancár ias d isponibi l izam cada vez mais recursos tecnológicos a fim de aten
der a u m maior número de clientes de forma ágil e segura, procurando satisfazer as 
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necess idades dos m e s m o s . 

D e acordo c o m Albert in (1998) , a nova economia mundia l está t razendo 
tendências confli tantes, fazendo c o m que as organizações r epensem suas mis 
sões. Ambien tes virtuais e vários outros fatores estão press ionando a estrutura 
de custo de grandes empresas . O t empo para alcançar o mercado é crít ico, quando 
os produtos têm u m a vida compet i t iva de u m ano, um mês , u m a semana, ou 
a lgumas horas , c o m o no caso de produtos f inanceiros. A inovação, mais que o 
acesso a recursos ou capital , t em se tornado crítica. Os cl ientes t êm m u d a d o , 
cr iando a expecta t iva de que as empresas prec i sam ter melhor qual idade, produ
tos adequados , rapidez, n u m preço mais ba ixo, c o m melhor serviço e garant ia de 
responsabi l idade social . 

A implantação da tecnologia torna-se necessária, pois dará ao cliente faci
l idade e m suas t ransações bancár ias e os bancos poderão diminuir o fluxo de 
pessoas dentro da agência, fazendo c o m que os cl ientes ut i l izem mais as máqui 
nas de auto-a tendimento ou a Internet, t razendo aos bancos uma d iminuição de 
custos com honorár ios , j á que as máquinas t rabalham e m t empo integral, e possi
bi l i tam a ut i l ização do quadro funcional para outras at ividades c o m o vendas de 
capi ta l ização, seguros , previdência , cartões e outros . 

Ass im, c o m a tecnologia apl icada dentro dos bancos , pode-se ver que são 
vários os benefícios que ela proporciona: 

• Diminu ição de filas, que a tualmente é u m dos grandes problemas para os 
bancos (permit indo aos funcionários direcionar-se para as vendas de produtos) ; 

• As t ransações real izadas de forma mais rápida e segura; 
• Atendimento mais eficaz através dos bancos 24 horas e Internet banking, 

sem que isso gere horas extras na folha de pagamen to . 

Por tanto , a tecnologia traz inúmeras e incríveis vantagens para os bancos , 
mas não se pode esquecer que antes de ser implantado qualquer tipo de tecnologia, 
é necessár io que haja u m a preparação dos usuár ios , para que possa haver entu
s iasmo e satisfação. 

Es te t rabalho teve por f inalidade fazer u m a aval iação sobre a ut i l ização e 
satisfação do usuár io quanto à tecnologia ut i l izada por u m a agência bancár ia do 
setor pr ivado. A agência está si tuada na Zona Nor te de Natal , e m u m banco de 
r enom e nacional que foi fundado no ano de 1943, e que por mot ivos ét icos será 
c h a m a d o de "Banco M o d e r n o " . 
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1.1 P R O B L E M A D E PESQUISA 

O setor bancár io tem procurado se modern izar e implantar cada vez mais 
recursos tecnológicos , a fim de prestar u m a tendimento mais rápido e eficiente 
aos seus cl ientes. Con tudo , mui tos bancos se p reocupam pouco c o m o aspecto 
h u m a n o do serviço pres tado , t razendo c o m o conseqüênc ia a insat isfação do 
cliente, pois não é suficiente apenas implantar tecnologia, t em que haver u m a 
educação e preparação dos usuários para a utilização desses recursos tecnológicos, 
para que ass im possa haver u m b o m a tendimento e satisfação do cliente. 

N o caso dos bancos , o auto-serviço enr iquece a produt iv idade das tarefas 
dos escri turários e m serviços e contr ibui para ganhos de escala pela padroniza
ção e técnicas de p rodução e m massa . Por outro lado, serve para reforçar a lógica 
inerente da economia de serviços: integrar-se c o m o processo do cliente, adaptar-
se c rescentemente ao complexo re lac ionamento co-produt ivo. As organizações 
passam a enxergar os seus consumidores não só c o m o usuários ou cl ientes, mas 
c o m o co-produtores dos seus serviços, pois parte do que o indivíduo observa 
c o m o produto da empresa de serviços, consiste e m quanto e de que manei ra ele 
t em que part icipar da pres tação do serviço e quais p rob lemas e satisfações estão 
envolvidas nesse processo ( R A M O S ; C O S T A , 1999). 

A maioria dessas tecnologias é desenvolvida para usuários de perfis iguais, 
não se levando em conta que n inguém é igual e m termos cultural , moral , físico e 
ideológico. Dev ido a isso, é necessár ia a educação constante dos usuários para a 
ut i l ização desses recursos tecnológicos . 

A informat ização é u m diferencial compet i t ivo na organização e possui 
várias vantagens . Por outro lado, exis tem os malefícios que mui tas vezes são 
desprezados ou têm sua impor tância min imizada por entusiastas e fabricantes. 
N e m sempre os efeitos tecnológicos são os m e s m o s para os usuár ios , pois vai 
depender mui to do conhec imento da tecnologia a ele disponibi l izada. 

Por tanto , torna-se necessár io fazer u m a discussão sobre esse assunto. 
Da í surge a necess idade de responder à seguinte ques tão: qual o grau de satisfa
ção dos clientes quanto à prestação de serviços oferecidos através das tecnologias 
bancár ias no Banco M o d e r n o ? 

1.2 OBJETIVOS 

O presente t rabalho tem por f inalidade analisar as tecnologias de auto-
a tendimento ut i l izado pelo Banco M o d e r n o , de forma a verificar se os clientes 
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estão satisfeitos com este t ipo de serviço oferecido pelo banco . 

Os objet ivos específicos são: 

• Identificar a percepção dos clientes quan to às vantagens e desvanta
gens da ut i l ização dos meios tecnológicos e serviços no au to-a tendimento ; 

• Ver i f icar o n íve l de s a t i s f a ç ã o d o s c l i e n t e s q u a n t o a o s r e c u r s o s 
tecnológicos ut i l izados no auto-a tendimento ; 

• Listar quais sugestões para o s is tema de auto-a tendimento , os clientes 
gos tar iam que a agência colocasse e m prática. 

1.3 J U S T M C A T I V A 

D e acordo c o m Glasenapp et al. (2002) , o b inômio produto- tecnologia é a 
principal chave para a f idelização e conquis ta de novos cl ientes. A rede bancária , 
c o m o forma de oferecer recursos que s implif iquem o re lac ionamento entre banco 
e cl ientes, está invest indo signif icat ivamente e m au tomação . A tendência dos 
bancos é de explorar as capacidades de p rocessamento de t ransações a extensas 
redes de te lecomunicações de u m m u n d o sem papel , no qual os mercados são 
abertos . A grande van tagem desta tendência é a perfeita compat ib i l ização deste 
processo c o m todo o aparato tecnológico existente. 

A tecnologia t rouxe ao setor bancár io mais agi l idade, rapidez e segurança 
nos serviços pres tados às clientelas bancár ias , t razendo t a m b é m a d iminuição do 
quadro de funcionários. N o entanto, o banco deixa mui to a desejar no que diz 
respei to ao a tendimento . Apesar de toda a tecnologia implantada nas agências , 
nota-se u m e levado número de cl ientes que preferem ser a tendidos da forma 
tradicional , amontoando-se e m filas in termináveis que às vezes c h e g a m a levar 
mais de 1 hora, t razendo c o m o conseqüência u m a irritação e insatisfação da clien
tela, pre judicando dessa forma a imagem da organização. Esse p rob lema tem se 
agravado mais com a criação da Lei Municipal 5.054 de 22/10/98, e m que disciplina 
sobre as filas nos bancos . Es te t em sido u m dos pr incipais desafios para as 
organizações bancár ias . Dev ido a isso, há u m a necess idade de reverter essa situ
ação, c r iando um plano de melhor ias e sugestões para esse problema. 

O foco principal de toda empresa é o cl iente, sendo necessár io conquis tar 
sempre novos cl ientes e fidelizar os que j á são cl ientes. Por esse mot ivo, é impor
tante verificar quais são as necess idades dos clientes e o que é preciso ser feito 
para melhorar , cada vez mais , o a tendimento oferecido pelos bancos . 
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Este t rabalho é mui to impor tante para as organizações bancár ias , pois é 
feita u m a pesquisa sobre as opiniões da cl ientela bancár ia , no que diz respei to à 
ut i l ização dos recursos tecnológicos e serviços disponibi l izados pelos bancos , 
obse rvando seus compor tamentos e t ambém, vendo o que é prec iso ser feito para 
que o a tendimento nos bancos seja melhorado . N a visão acadêmica , esse traba
lho servirá c o m o fonte de consul tas referentes a assuntos sobre tecnologia e 
satisfação dos cl ientes. Des ta forma, é impor tante discutir esse assunto, que t em 
por f inalidade buscar a melhor forma de satisfazer a cl ientela bancár ia . 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1 SATISFAÇÃO D O S CLIENTES 

Para que as empresas t enham sucesso é mui to impor tante levar e m conta 
que isso depende do cl iente, pois sem ele a empresa deixa de existir. C o m a 
g lobal ização , a concor rênc ia aumentou , e a d isputa pela conquis ta de novos 
clientes tornou-se mui to forte, obr igando as empresas a se p reocuparem c o m a 
qual idade dos serviços e produtos oferecidos, p rocurando t a m b é m dar u m melhor 
a tendimento à clientela e buscando u m diferencial mode rno e eficaz. 

E m um ambiente de negócios cada vez mais complexo e competit ivo, ter um 
novo e extraordinár io produto ou serviço não é o suficiente para assegurar a 
ob tenção de sucesso. Os avanços tecnológicos , organizacionais e inst i tucionais 
t êm cr iado u m mercado onde a maior capacidade do produto vai atrás de cada 
dólar gas to pelo consumidor . O diferencial de seu produto tem-se t ransformado 
cada vez mais numa função do próprio processo de vendas (SHAPIRO; S V I O K L A , 
1995). 

Para Whiteley (1992, p.2) , as empresas devem criar u m a visão de preserva
ção dos cl ientes, pois : 

A visão é importante por razões simples e concretas. Uma visão cons
titui-se no impulso mais fundamental que leva as pessoas a servirem 
os clientes. Sem ela, os empregados têm pouca inspiração para fazer o 
melhor. E eles carecem das idéias unificadoras que ajudam às pessoas 
nas grandes organizações a unirem seus esforços para alcançarem me
tas comuns aparentemente impossíveis. 

As empresas devem ter c o m o uma de suas visões a qual idade, e m pr imeiro 
lugar, pois havendo qual idade, conseqüente haverá satisfação dos cl ientes. Ou
tro fator impor tante que as empresas devem levar e m consideração, é que a lém da 

Revista da FARN, Natal, v.3, n.1/2, p. 23 - 43, jul. 2003/jun. 2004. 27 



qual idade nos produtos e serviços , as empresas d e v e m ouvir seus cl ientes e 
descobri r quais são rea lmente , as necess idades e sugestões deles , para que des
sa forma possa haver u m melhoramen to cont ínuo dos serviços pres tados . 

Segundo Caldwel l e Tasca (1997), as empresas devem procurar sempre dar 
u m b o m a tendimento que satisfaça os cl ientes, pois se os m e s m o s não f icarem 
satisfeitos, dif ici lmente vol tarão a ser cl ientes novamente . Para conquis tar um 
cliente é mui to s imples , mas reconquis tá- lo , na maior ia das vezes isso se torna 
mui to difícil, por isso temos que procurar fidelizar os clientes e procurar trazer 
inovações para a empresa que traga benefícios não apenas para a organização , 
mas pr inc ipa lmente para os cl ientes. 

A cada dia, os cl ientes se tornam mais exigentes c o m re lação ao atendi
men to e serviços pres tados , dev ido a isso, as empresas p rocuram formas de 
conquis tar e fidelizar seus cl ientes, dando toda a a tenção possível e ouv indo 
suas sugestões e rec lamações , p rocurando dessa forma superar expectat ivas dos 
cl ientes. 

2.2 IMPACTOS E T E C N O L O G I A S B A N C Á R I A S 

A tecnologia mais util izada e implantada pelos bancos é o Caixa Automát i 
co. Os serviços de auto-atendimento eletrônico oferecem rapidez e maior comodi 
dade de acesso e uso para os cl ientes . Por estas razões , os bancos inves tem 
for temente e m tecnologia , incent ivando o seu uso e informando todos os cuida
dos que os cl ientes devem observar para a segurança das suas operações . 

Bancos automát icos pres tam serviços e m tempo integral, aumen tando a 
capac idade de pres tação de serviços sem que haja horas extras, d isponibi l izando 
diversas moda l idades de a tendimento a sua clientela, desde u m simples depósi to 
a diversos t ipos de t ransações . T u d o isso de u m a forma automát ica e m que o 
própr io cl iente se auto-atende, c o m isso a manipu lação de bens e valores finan
ceiros foi me lhorada e simplificada com o uso da informática. 

Out ra tecnologia mui to importante para as empresas e usuários é a cr iação 
de u m a pág ina na Internet, onde os cl ientes sem sair de casa, p o d e m fazer suas 
consul tas d e saldos, pagamentos , compras , t ransferência de fundos e outros com 
c o m o d i d a d e e segurança. 

Segundo 0 ' B r i e n (2001, p . 10): 

A Internet se tornou uma plataforma vital de telecomunicações para 
comunicações eletrônicas e para a colaboração e o comércio eletrônico 
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entre as empresas e seus clientes. Sites comercias na Internet tornaram 
casas de compensação para troca interativa de informações por e-mail, 
sistemas de Chat, fóruns de discussão e edição de multimídias. Os 
sites das empresas também servem como pontos de atacado e varejo 
eletrônico, para compra e venda de uma ampla variedade de produtos 
e serviços. 

Para Lima; Nique (2002), numerosas pesquisas mos t ram e reve lam c o m o a 
satisfação dos consumidores pode afetar o desenvolv imento e o c resc imento das 
empresas ou pode ocasionar perdas de resul tados . E m u m outro cenár io , pode-se 
assistir à p resença da Internet no cot idiano dos consumidores e m p leno processo 
de expansão . Seja na s imples navegação na Internet, nas compras regulares de 
produtos ou envio e recebimento de mensagens pessoais . 

A maior ia dos bancos disponibi l iza aos seus clientes o Internet Banking , 
onde os m e s m o s p o d e m fazer suas operações bancár ias sem ter que sair de casa, 
facil i tando dessa forma, a vida dos cl ientes. Nesse serviço, pode-se fazer transfe
rências de valores , pagamen tos de contas , compras de produtos , consul ta de 
saldos, pedidos de talões de cheques e extratos, emprés t imos e f inanciamentos , 
inves t imentos , abertura de contas-correntes e poupanças e outros serviços. 

De acordo com Diniz (1999, p.4): 

Os Web sites de bancos nos últimos anos mostram como os serviços 
bancários pela Internet vêm evoluindo em qualidade e quantidade. Da 
literatura sobre o tema, nota-se que os argumentos para explicar por
que os bancos devem utilizar a Web também se modificam com o 
tempo. O cruzamento da informação encontrada na literatura com a 
observação dos serviços oferecidos nos sites pode apontar uma ten
dência na evolução do Web banking. 

Os bancos obtêm muitas vantagens quando o usuário utiliza as tecnologias 
bancár ias , pois haverá u m a d iminuição do número de cl ientes dentro da agência, 
possibi l i tando a execução de outras tarefas, e c o m a d iminuição das filas, os 
cl ientes ficarão mais satisfeitos c o m o a tendimento , pois os funcionários das 
agências poderão dispensar mais a tenção aos cl ientes. 

Para Alves et al. (1998) , a au tomação j á demons t ra u m grande avanço nos 
bancos , e se esta for consumida na sua p leni tude , os benef íc ios serão a inda 
maiores c o m o os ci tados abaixo: 

• Ot imização dos processos : através da au tomação é possível executar de 
forma mais rápida e segura de te rminadas at ividades do que os meios convenc io
na i s ; 
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• Diminu ição dos caixas: d i rec ionando estes para outros fins, c o m o ven
das de capi ta l ização, seguros e outros; 

• Diminu ição de custos em geral. 

Por sua vez a cl ientela ganhará em: 

• Tempo: o cl iente terá u m t empo b e m mais t ranqüi lo para realizar suas 
t ransações f inanceiras, tanto nos feriados quanto nos fins de semana; 

• Comod idade : o cliente terá mais opções de adequar suas at ividades fi
nanceiras de acordo com o seu padrão de vida; 

• Informação: o cliente terá mais informações sobre os produtos e serviços 
pres tados por de te rminado banco a sua clientela. 

Por sua vez os setores econômicos (Pr imário , Secundár io e Terciário) , ga
nharão em: A u m e n t o da p rodução e produt iv idade, Max imização dos lucros e 
redução dos custos e Controle maior de informações e outros . Enquan to que a 
sociedade ganhará em: Comodidade , Informação, Qual idade e Rapidez dos servi
ços pres tados e outros . 

Para R a m o s ; Cos ta (1999) , os s is temas eletrônicos de padronização de 
documen tos p re tendem melhorar a eficácia, e l iminar o alto custo de tarefas roti
neiras nas agências bancár ias e, pela adição de valor nos processos real izados 
por grupos interorganizacionais , pe rmi t em que os computadores t roquem infor
mações entre si, d i spensando a digi tação e a manipulação de dados , to rnando 
mais segura e rápida a t ransação. 

Porém, segundo Alves et al. (1998) , d iversos aspectos negat ivos ex is tem 
nos processos de informat ização. Para os bancos esta tecnologia apresenta os 
seguintes aspectos nega t ivos : 

• Desproporc iona l idade e m re lação ao auto- inves t imento real izado e m 
au tomação , e pouco re torno por par te da cl ientela e m re lação ao c o n s u m o desta 
tecnologia ; 

• Au tomação disponibil izada de u m a forma padronizada à clientela dificul
ta o uso desta devido à cl ientela possui r característ icas própr ias c o m o cultura, 
escolar idade, c lasse social , etc. . . , Subme tendo desta forma u m a adequação à 
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tecnologia daquele que a usa; 

• Tabus culturais (só acreditar que de te rminada operação foi efet ivada 
quando vir a autent icação exposta no própr io documento ) . 

Para a clientela, a tecnologia apresenta os seguintes aspetos negat ivos: 

• Dif iculdade no manejo desta tecnologia; 

• M e d o do uso desta tecnologia no que se refere à segurança; 

• Fal ta de u m a legislação específica sobre os direitos do consumidor no 
que se refere às t ransações real izadas por meios au tomat izados . 

Para as organizações , a tecnologia apresenta os seguintes aspectos nega
t ivos: 

• Tecnologia a l tamente mutat iva, to rnando rap idamente obsoletas as exis
tentes no mercado . Fazendo c o m que as empresas estejam sempre rees t ruturando 
seu portifolio tecnológico, para cont inuar pe rmanecendo compet i t ivas , o que 
aumenta ainda mais os custos desta tecnologia; 

• Tecnologia que apresenta u m custo mui to e levado, tanto na obtenção 
c o m o na manu tenção e suporte técnico. 

Para a sociedade, a tecnologia apresenta os seguintes aspectos negat i
vos : 

• A u m e n t o do desemprego ocas ionado devido à au tomação dos proces
sos nas organizações , j á que a máqu ina é infini tamente superior à p rodução e m 
relação ao h o m e m em determinadas tarefas, principalmente as de caráter repetitivos; 

• A u m e n t o da necess idade de rec ic lagem de mão-de-obra devido ao mer
cado de t rabalho está au tomat izado, d iscr iminando os que não t êm conhec imento 
desta tecnologia; 

• E m conseqüênc ia do processo de modern ização e informatização, o ho 
m e m pode receber - por herança - p rob lemas físicos e psicológicos que antes não 
exist iam c o m a m e s m a freqüência que hoje existe. 

Revista da FARN, Natal, v.3, n. 1/2, p. 23 - 43, jul. 2003/jun. 2004. 31 



3 METODOLOGIA 

3.1 TIPO D E PESQUISA 

A pesquisa foi exploratória , pois teve c o m o principal objet ivo o forneci
men to de critérios sobre a s i tuação ou p rob lema enfrentado pelo pesquisador e 
sua compreensão. Segundo Vergara (1998), a investigação exploratória é realizada 
e m área na qual há pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Ela é t ambém 
descrit iva, pois expõe característ icas de de te rminada população . 

A abo rdagem da pesquisa foi do t ipo quanti ta t iva, mé todo que busca 
responder " q u a n t o " para cada objet ivo de pesquisa , daí a necess idade destes 
es tudos serem real izados a partir da e laboração de amostras da população , c o m a 
ut i l ização estatística, pois o que se pre tende é inferir os resul tados obt idos pela 
amostra e m estudo para u m a determinada população ( V E R G A R A , 1998). 

A pesquisa teve c o m o principal característ ica a coleta de dados , real izada 
pr inc ipa lmente através de quest ionários e da observação sistemática, e m que os 
fatos foram observados , regis t rados, anal isados, classif icados e interpretados, 
sem que o pesquisador interfira neles . 

3.2 P O P U L A Ç Ã O E A M O S T R A 

A amost ra da população foi compreend ida pelos clientes do Banco M o 
derno e m es tudo, e foi feita por cotas. Foi definida u m a cota de 100 entrevis tados 
da população , sendo que a classif icação dessa amostra obedeceu às característ i
cas t idas c o m o relevantes para a análise do que foi es tudado nesse t rabalho: 
escolar idade, sexo, faixa etária e nível de renda. Por tanto , a amost ra foi do t ipo 
"não probabil ís t ica por quotas" , pois foi definido o t amanho da amost ra e a sua 
característica. 

3.3 P L A N O D E COLETA D E D A D O S 

A metodolog ia empregada para a obtenção de mater iais no desenvolvi 
men to deste t rabalho teve c o m o pesquisa bibliográfica, a consul ta e m livros, 
revistas, jornais , artigos e Internet. Foram feitas observações (citando, como exem
plo , compor t amen to dos clientes na agência no que se refere aos serviços presta
dos pela empresa) e de campo , as quais foram feitas entrevistas c o m quest ionár i 
os à cl ientela bancár ia . 

Ut i l izou-se nesta pesquisa , u m quest ionár io es t ruturado e compos to por 
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onze ques tões fechadas e u m a ques tão aberta, que teve c o m o objet ivo identificar 
o que leva a ut i l ização da tecnologia bancár ia d isponibi l izada aos cl ientes e veri
ficar as falhas desta tecnologia . 

4 A N Á L I S E D E RESULTADOS 

N a análise de resul tados são apresentadas informações referentes ao per
fil dos cl ientes, a ut i l ização dos equ ipamentos nas agências , o nível de satisfação 
e sobre os benefícios e dif iculdades proporc ionadas pela au tomação bancária , 
v isando contr ibuir para a qual idade no a tendimento da agência e a lcançar a satis
fação dos cl ientes. 

É importante destacar que, como foram entrevistados 100 clientes, ao apre
sentarem os resul tados através das porcentagens , não é informada a quant idade 
dos respondentes de cada questão , pois caso contrár io ficaria igual às porcenta
g e n s . 

4.1 PERFIL D O S CLIENTES 

Foi consta tada que , no Banco M o d e r n o , grande parte dos clientes t em 
entre 19 a 4 0 anos , pois 6 7 % dos entrevis tados se encon t ram nessa faixa etária 
(Tabela 1). Verificou-se t ambém que existe uma predominância da clientela mascu
lina (65%) , acredita-se que esse resul tado é devido aos homens se responsabi l iza
rem mais pela parte financeira, efetuando dessa forma as t ransações bancár ias e 
apenas 3 5 % são do sexo feminino, que dev ido as suas responsabi l idades d o m é s 
ticas f reqüentam pouco as agências bancár ias . 

Revista da FARN, Natal, v.3, n.1/2, p. 23 - 43, jul. 2003/jun. 2004. 33 



Tabela 1 - F A I X A E T Á R I A E S E X O 

Faixa Etária % 
A t é 18 a n o s 9 
D e 19 a 30 a n o s 37 
D e 31 a 40 a n o s 30 
D e 41 a 50 a n o s 15 
A c i m a d e 50 a n o s 9 
T o t a l 100 
S e x o % 
M a s c u l i n o 65 
F e m i n i n o 35 
T o t a l 100 

Fonte: Pesquisa real izada c o m cliente do B a n c o M o d e r n o no ano de 2004 

C o m relação à renda familiar, a maior concentração está entre 1 e 2 salários 
mín imos (43%) e apenas 2 0 % g a n h a m ac ima de 6 salários. Percebe-se então, que 
a renda familiar dos respondentes é baixa. Quan to ao grau de instrução, 4 9 % dos 
clientes entrevis tados possuem 2 o grau incomple to ou 2 o grau comple to , retratan
do dessa forma u m nível de instrução médio , que é u m dos fatores que influenci
aram di re tamente na dif iculdade e no manejo do uso dessa tecnologia . Alguns 
clientes preferem utilizar a forma tradicional, enfrentando filas intermináveis , que 
na maior ia das vezes du ram mais de 1 hora, gerando insatisfação por parte dos 
cl ientes e pre judicando a i m a g e m da organização. 
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Tabela 2 - R E N D A FAMILIAR E G R A U D E I N S T R U Ç Ã O 
R e n d a F a m i l i a r ( e m s a l á r i o s m í n i m o s ) % 
1 a 2 43 
3 a 4 18 
5 a 6 19 
7 a 8 4 
9 a 10 8 
11 a 12 8 
A c i m a d e 12 0 
T o t a l 100 
G r a u de I n s t r u ç ã o % 
1° g r a u i n c o m p l e t o 21 
1° g r a u c o m p l e t o 11 
2 o g r a u i n c o m p l e t o 15 
2 o g r a u c o m p l e t o 34 
S u p e r i o r i n c o m p l e t o 15 
S u p e r i o r c o m p l e t o 3 
P ó s - G r a d u a ç ã o 1 
T o t a l 100 

Fonte: Pesquisa real izada c o m cliente do Banco M o d e r n o no ano de 2004 

4.2 UTILIZAÇÃO D O S EQUIPAMENTOS ELETRÔNICOS 

O gráfico 1 mostra que dos 100 clientes entrevistados, 1 3 % não util izam os 
equ ipamentos de auto-serviço si tuados dentro da agência. O que leva a crer que 
o fator instrução pode estar influenciando na util ização deste processo tecnológico 
disponibi l izado pelos bancos aos seus cl ientes, pois a inda exis tem clientes que 
não uti l izam os terminais eletrônicos. 

13% 

B Clientes que utilizam os 

equipamentos eletrônicos 

1 = 1 Clientes que não utilizam os 

equipamentos eletrônicos 

87% 

Gráfico 1 - UTILIZAÇÃO D O S EQUIPAMENTOS ELETRÔNICOS 

Fonte: Pesquisa real izada c o m cliente do Banco M o d e r n o no ano de 2004 
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4.3 SERVIÇOS MAIS UTILIZADOS N O S CAIXAS D E AUTO-ATENDIMENTO 

E m "serviços mais ut i l izados pelos cl ientes" , observa-se , na tabela 3, que 
os Saques , c o m 8 2 % , são os mais ut i l izados; acredita-se que isso ocorre dev ido 
ao grande n ú m e r o de contas salários dentro das agências e a busca por mais 
agi l idade enfrentando filas b e m menores do que as dos caixas das agências , logo 
e m seguida estão os Depósi tos (45%) , Extratos (43%) e Saldos (42%) . Enquanto a 
Impressão de cheques é de apenas (13%) , pois n e m todos os cl ientes t êm acesso 
à ut i l ização do talão de cheques . 

Tabela 3 - SERVIÇOS MAIS UTILIZADOS PELOS CLIENTES 

Saques 82% 
Depós i tos 4 5 % 
Extratos 4 3 % 
Saldos 42% 
Transferências 25% 
Pagamentos 10% 
Impressão de Cheques 13% 
Outros 1% 

Fonte: Pesquisa real izada com cliente do Banco M o d e r n o no ano de 2004 

4.4 DIFICULDADES E M O P E R A R N O S CAIXAS D E AUTO-ATENDIMENTO 
A tabela 4 mos t ra que 4 2 % dos entrevis tados têm cons tan temente , ou 

a lgumas vezes , dif iculdades na ut i l ização desta tecnologia , o que leva a crer que 
é u m reflexo da tabela 2 que trata do grau de escolar idade e m que 21 % são as 
pessoas que de têm o I o grau incomple to , e do gráfico 1 que most ra o percentual 
de 1 3 % dos clientes que não ut i l izam ainda esses equ ipamentos . 

Tabela 4 - DIF ICULDADES E M O P E R A R OS CAIXAS D E AUTO-ATENDI
M E N T O 

Nenhuma 5 8 % 

Algumas vezes 36% 

Sempre 6% 
Não s o u b e r a m r e s p o n d e r 0% 

Fonte: Pesquisa real izada c o m cliente do B a n c o M o d e r n o no ano de 2004 
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4.5 DIFICULDADES E N C O N T R A D A S PELOS USUÁRIOS 

Foi cons ta tado que 2 6 % dos respondentes pos suem dif iculdade no t empo 
de ope ração das t ransações , pois por não te rem prát ica na u t i l ização dessas 
tecnologias , o t empo de operação se esgota fazendo c o m que o usuár io reinicie 
novamen te a operação , 17% acham as letras mui to pequenas dos equ ipamentos 
e le t rônicos , confundindo às vezes na solici tação dos serviços, e apenas 2 % não 
sabem operar, prefer indo enfrentar as filas de caixas dentro das agências (Tabela 
5). 

Tabela 5 - DIFICULDADES E N C O N T R A D A S PELOS USUÁRIOS 

Tempo de operação 26% 
Letra p e q u e n a 17% 
Insegurança 14% 
Tela p e q u e n a 1 1 % 
Dificuldade no manuseio 8% 
Cartão 6% 
Outros 5% 
Não sabe operar 2% 

Fonte: Pesquisa real izada c o m cliente do Banco M o d e r n o no ano de 2004 

4.6 BENEFÍCIOS P R O P O R C I O N A D O S PELA A U T O M A Ç Ã O 

E m relação aos benefícios proporc ionados pela au tomação que os usuári
os acharam mais impor tantes foram os seguintes (Tabela 6): D iminu ição de filas 
(64%) e Atend imen to 24 horas (47%) . Acredi ta-se que esse resul tado seja devido 
aos c l i en tes p r o c u r a r e m , cada vez m a i s , ag i l idade nos se rv iços p r e s t a d o s , 
prat ic idade e comodidade . Por outro lado, apenas 1 3 % acharam a " In formação" 
u m benefício proporc ionado pela au tomação . 

T a b e l a 6 - B E N E F Í C I O S P R O P O R C I O N A D O S PELA A U T O M A Ç Ã O 

Diminuição de filas 6 4 % 

Atend imen to 24 horas 4 7 % 

Melhor ia na qual idade d o s serviços p re s t ados 2 5 % 

Serviço de acordo c o m a disponibi l idade d o cliente 2 5 % 

Rapidez d o s serviços p re s t ados 20% 

Informação 13% 

Fonte: Pesquisa real izada c o m cliente do Banco M o d e r n o no ano de 2004 

Revista da FARN, Natal, v.3, n. 1/2, p. 23 - 43, jul. 2003/jun. 2004. 37 



4.7 GRAU DE SATISFAÇÃO DOS SERVIÇOS OFERECIDOS PELO AUTO-ATEN
DIMENTO 

Apesar de 7 8 % dos clientes es tarem satisfeitos c o m os serviços ofereci
dos pelo au to-a tendimento (Ót imo: 3 5 % + B o m : 4 3 % ) do Banco M o d e r n o , é ne
cessár io propor u m p lano de melhor ias para que o nível de satisfação a lcance 
100%, t razendo para o banco mais re torno e f idelização de seus cl ientes. 

Tabela 7 - G R A U D E SATISFAÇÃO D O S U S U Á R I O S 

Ótimo 35% 
B o m 4 3 % 
Regular 20% 
Ruim 2% 
Péssimo 0% 

Fonte: Pesquisa real izada com cliente do Banco M o d e r n o no ano de 2004 

4.8 ASPECTOS D O B A N C O Q U E OS CLIENTES A C H A M MAIS IMPORTAN
TES 

Para os cl ientes, foi consta tado que e m I o lugar (38%) , a "S impat ia do 
a tenden te" deve ser constante , pois ele é a imagem da organização dando para o 
cl iente a impressão do a tendimento oferecido pela empresa . E m 2 o lugar (37%) , 
está a "Rapidez no andamento das filas", pois os cl ientes não d i spõem de t empo 
para passar o dia inteiro na fila de u m banco , buscando sempre agi l idade nos 
serviços. E m 3 o lugar (28%) está o "Func ionamento dos caixas eletrônicos dentro 
das agências" , t razendo ao cliente mais facilidade, comodidade e agil idade. E m 4 o 

lugar (24%) está a "Sinal ização dentro da agência" , que irá organizar as filas e e m 
5 o lugar (20%) , o "Atend imen to telefônico pelos funcionários" . 

Tabela 8 - A S P E C T O S D O B A N C O Q U E OS CLIENTES A C H A M M A I S 
I M P O R T A N T E S 

Simpatia do a t enden te 38% 
Rapidez no andamento das filas 37% 
Func ionamento dos caixas eletrônicos dent ro das agências 28% 
Sinalização dent ro da agência 24% 
Atend imento telefônico pelos funcionários 20% 

Fonte: Pesquisa real izada c o m cliente do B a n c o M o d e r n o no ano de 2004 
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4.9 CLIENTES Q U E R E C O M E N D A R I A M O B A N C O M O D E R N O 

D e acordo c o m o gráfico 1, a po rcen tagem de pessoas que ut i l izam o 
s is tema de au to-a tendimento é de 8 7 % e o nível de satisfação dos entrevis tados 
de acordo c o m a tabela 7, é alto, (78%) , o que p rovave lmente leva a 8 9 % dos 
entrevis tados (gráfico 2) a r ecomenda rem esse banco a u m a pessoa amiga. 

Gráfico 2 - CLIENTES Q U E R E C O M E N D A R I A M O B A N C O M O D E R N O 
Fonte: Pesquisa real izada c o m cliente do Banco M o d e r n o no ano de 2004 

4.10 SUGESTÕES DOS CLIENTES 

Nes te t rabalho foi real izada u m a ques tão aberta, e m que os clientes entre
vistados pedir iam sugestões referentes à melhor ia nos s is temas de Auto-Atendi 
mento . As principais sugestões estão re lac ionadas abaixo: 

Máquinas de auto-atendimento 

• Co locação de mais máquinas de depósi tos /saques , pois as existentes 
não são suficientes para a demanda ; 

• Manu tenção constante nas máquinas , j á que n e m sempre funcionam 
gerando insatisfação dos cl ientes; 

• T roca dos magné t icos das máqu inas , visto que por serem máqu inas 
antigas estão apresentando f reqüentemente erro de leitura nos cartões instantâ
n e o s ; 

• Dever ia haver u m a proteção de tela nas máquinas , para que os demais 

1 1 % 

• Clientes que 
recomendaria o 
Banco Moderno 
Clientes que não 
recomendaria o 
Banco Moderno 

89% 
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não o lhassem as operações que es tavam sendo feitas pelos cl ientes; 

• Dever ia existir u m a tecnologia falada, que facilitaria o en tendimento ; 

Pré-Atendentes 

• Contra tar mais funcionários, para que os m e s m o s possam fazer u m pré-
a tendimento c o m mais eficácia, or ientando, auxi l iando e ens inando os cl ientes 
que não sabem util izar os equ ipamentos eletrônicos; 

• Os funcionários dever iam ser mais a tenciosos , prestat ivos e dispostos a 
dar u m supor te aos c l ien tes , t i r ando dúv idas e o r i en t ando na u t i l i zação da 
tecnologia bancár ia ; 

• Os pré-a tendentes dever iam ser melhor uni formizados , para que fosse 
fácil a identif icação dos m e s m o s pelos clientes da agência. 

Segurança 

• Dever ia haver mais segurança nas salas de auto-a tendimento , tendo mais 
vigi lantes e u m circuito de tv para inibir os assaltantes e evitar possíveis golpes ; 

Carti lhas, cartazes e panfletos 

• Colocar mais car tazes, panfletos e informativos/cart i lhas sobre c o m o 
util izar os equ ipamentos e os locais onde as contas de c o n s u m o poder iam ser 
pagas , d iminu indo dessa forma o n ú m e r o de pessoas dentro da agência e conse
qüen temente a d iminuição de filas; 

Mudanças nas rotinas das máquinas de Auto-Atendimento 

• Os s is temas dever iam ser mais rápidos e os extratos mais de ta lhados; 

• Seria interessante se nas máqu inas fossem possíveis fazer pagamen tos 
de tí tulos vencidos e que o própr io s is tema calculasse os ju ros ; 

• Poder ia ser cr iado a lgum equ ipamento que o pagamen to fosse autentica
do no documen to original ; 

• Os car tões ins tantâneos poder iam ser todos de auto re levo c o m o antiga
mente , que facilitaria a leitura nas máqu inas ; 
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Salas de Auto-Atendimento 

• Fa l t am sinal ização e organização clara aos cl ientes, fazendo c o m que a 
o rdem das filas desapareça; 

• Dever ia ter u m ar condic ionado para o ambiente se tornar mais agradável 
e ser co locado mais u m balcão de preencher envelopes de depósi tos ; 

• T V para os clientes que aguardam nas filas, cadeiras para as pessoas 
sentarem e fichas para serem atendidas . 

• As salas de auto-a tendimento dever iam ser mais i luminadas , pois são 
mui to escuras . 

5 C O N C L U S Ã O 

É necessár io que os bancos r epensem seus processos e serviços no intui
to de adequar esta au tomação ao mercado , de acordo c o m a segurança, comodi 
dade e necess idade de sua cl ientela, un indo essa necess idade do cl iente aos 
processos ut i l izados pelos bancos , para que esses interajam entre si, fazendo-se 
desta forma que o processo flua com mais rapidez, que a cl ientela se sinta mais 
satisfeita c o m os serviços pres tados não se apar tando destes e não procurando 
outros meios de a tendimento . 

Pode-se concluir que os cl ientes que se enquadram no índice de 21 % dos 
entrevis tados que possuem o I o grau incomple to es tão inseridos parc ia lmente ou 
to ta lmente nos outros índices percentuais negat ivos . Esta consta tação conf i rma 
que o fator preponderante para o baixo índice de utilização do portifólio tecnológico 
disponibi l izado pelos bancos à sua cl ientela é o fator instrução, ou seja, quanto 
ma i s inst ruída for essa c l ientela mais faci l idade ela terá na ut i l ização dessa 
tecnologia . 

Foi cons ta tado t a m b é m que o grau de satisfação dos clientes que ut i l izam 
as tecnologias bancár ias é alto (78%) , mas m e s m o c o m esse resul tado posi t ivo, é 
necessár io que as empresas m e l h o r e m cada vez mais o seu a tendimento para que 
se possa atingir 100% de satisfação dos cl ientes. 

N o i tem "Suges tões dos cl ientes" , exis tem várias sugestões que contr i
bui rão for temente para a f luência dos processos e serviços pres tados tanto pelo 
Banco M o d e r n o c o m o por diversos outros bancos . Cabe a estes anal isarem e 
adequarem estas sugestões as suas rot inas de t rabalho, no intuito de p romover o 
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uso pleno de seus portifólios tecnológicos , d isponibi l izando u m serviço que aten
da à real idade das necess idades de seus cl ientes, obje t ivando dessa forma u m a 
interação dos seus serviços aos demais processos do mercado . 
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Abstract 

TECHNOLOGIES ON BANK'S SELF-SERVICE SYSTEM: acase 
study about c l ients ' satisfaction 

T h e bank organiza t ions offer more and more technologica l 
resources that a im to serve a higher number of clients in a faster 
and safer way. On the other hand, there are p rob lems that many 
t i m e s a r e n o t t a k e n i n t o a c c o u n t b y e n t h u s i a s t s a n d 
manufac ture rs . Th i s pape r a ims to ana lyze the self-service 
t e c h n o l o g i e s of fered by the b a n k . A n i n t e r v i e w w i t h an 
intentioned populat ion of 100 clients from Banco M o d e r n o was 
d o n e t h r o u g h q u e s t i o n n a i r e s of b o t h o b j e c t i v e and o p e n 
questions. It was verified that the educational levei had influence 
on the use of such resources and that there is the necessi ty of 
more avai lable employees at self-service rooms for c l ients ' 
support and orientat ion. 

Key words: Banks. Information Technology. Clients' Satisfaction. 
Impacts . 
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