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RESUMO

O Banco Alfa, banco publico que desempenha a fungdo de principal executor
das politicas econdémicas do pais, com ampla capilaridade na rede de
agéncias e uma grande responsabilidade na execugdo e aplicagdo de
recursos publicos em agronegdcios, pessoas fisicas e juridicas, necessita
prestar bons servigos a populacao brasileira. Com o presente trabalho, foi
possivel verificar como se comporta o cliente na utilizacdo dos Terminais de
Autoatendimento do Banco Alfa da agéncia ljui, a satisfacdo e as
necessidades de aprimoramento na prestagdo de servigcos via Terminal de
Autoatendimento. Os procedimentos metodolégicos usados foram a
utilizacdo da abordagem quantitativa e descritiva, a aplicacdo do questionério
como instrumento de coleta de dados e a utilizacdo de amostra néo-
probabilistica e por conveniéncia. Os resultados obtidos foram satisfatorios e
surpreendentes. Cerca de 48% dos respondentes se dizem satisfeitos com o
autoatendimento via TAA, e 33% muito satisfeitos. A concluséo geral que se
chega é que os clientes necessitam de mais atencao, capacitacao e respeito
para que possam aprender a usar o TAA e ficar mais ligados a instituicdo
financeira. Os respondentes também fizeram consideragBes na Ultima
guestao sobre melhorias e sugestdes que podem ser implementadas para
melhorar o TAA do Banco Alfa. Porém a amostragem limita a obtencéo de
resultados, pois foi utilizado parte de uma populacdo da agéncia ljui que
possui uma renda limitada em até dois salarios-minimos. Sugere-se entao, a
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realizacdo de uma nova pesquisa com uma amostra diferente em agéncias
das regi6es metropolitanas e capitais, para obter um resultado mais confiavel.

PALAVRAS-CHAVE: Satisfacdo do cliente, Marketing Bancario,
Comportamento do Consumidor

INTRODUCAO

Atualmente, os bancos oferecem o0s mais diversos canais de
marketing para seus clientes. O aumento na tecnologia e a utilizacdo dela no
dia a dia, facilita a atuacdo dos clientes na otimizacdo do tempo, trazendo
comodidade. Por outro lado, ha clientes que preferem utilizar os canais
tradicionais como, por exemplo, o atendimento humano dentro das agéncias,
tanto no caixa dos bancos quanto nas mesas de atendimento, em transacgfes
gue poderiam ser realizadas no TAA.

Para esses clientes, os bancos estimulam seus funcionarios a
oferecer e orienta-los para que facam uso de canais impessoais de
atendimento, principalmente os TAA — Terminal de Autoatendimento, com o
argumento de que tais canais sdo mais rapidos e praticos, além de estarem
disponiveis todos os dias da semana. Ou seja, os clientes teriam vantagem
em trocar 0s canais pessoais pelos impessoais.

Porém, muitos clientes tradicionais ainda resistem ao
autoatendimento e acabam entrando em conflito com os funcionéarios do
banco quando sao encaminhados ou mesmo “forgados” ao autoatendimento.
Tais conflitos resultam, no lado do cliente, a certo desprezo a instituicdo
bancéria, pois muitas vezes pensa que o banco ndo o quer dentro de suas
agéncias, a ndo ser, para se efetivar negécios.

Dessa forma, a percep¢do bancaria por parte dos gerentes dessas
instituicdes pode estar enviesada, ja que, como Kotler (2000, p.56) afirma, “o
valor entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para o cliente e o
custo total para o cliente”. Ou seja, o cliente avalia o custo total e que espera
incorrer ao avaliar, obter, utilizar e descartar determinado produto ou servigo.
Assim, o valor percebido pelo cliente por determinado produto ou servi¢co
pode fazer com que ele entenda que tal oferecimento seja mais custoso e,
portanto, com menos valor, o que invariavelmente fard com que ele troque
de fornecedor. Portanto, tal situacdo pode ocorrer quando do empurra-
empurra feito pelo banco ao cliente para a utilizacdo dos canais impessoais.

Além da questao do valor percebido, Kotler (2000) afirma que ha
outros fatores ligados ao comportamento do consumidor que o influencia no
momento da aquisi¢céo ou uso de determinado produto ou servigco. Um desses
fatores é o pessoal.

Os fatores pessoais dizem respeito as caracteristicas particulares das
pessoas, ou seja, momentos e vivéncias pelas quais um individuo esta
passando, os quais acabam por interferir
nos seus habitos e nas suas decisdes de consumo. Kotler (2000) apresenta
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cinco elementos que constituem os fatores pessoais: idade e estagio do ciclo
de vida, ocupacdo, condi¢cdes econbmicas, estilo de vida e personalidade.
Dentro das condi¢Bes econdmicas esta a renda do individuo.

Nesse sentido, a proposta bancaria do aumento nas transacdes
impessoais € interessante e melhor aceita pelos clientes com uma renda
consideravel frente & média nacional; os demais clientes, por terem uma
renda insuficiente, e muitas vezes aliado a fatores culturais - Kotler (2000),
nao estdo preparados para os apelos da modernidade.

Portanto, se, por um lado, a utilizacdo do autoatendimento bancario
€ uma saida para as filas e para o descontentamento dos clientes que as
enfrentam, por outro lado pode tornar- se um muro no relacionamento do
cliente com as instituicbes bancarias.

Com isso, Kotler (2000) afirma que a chave para a retengcédo de
clientes € a satisfacdo desses, 0 que pode ser perdido se a instituicdo forcar
continuamente 0s mesmos a usarem 0s canais alternativos. Tais canais
oferecidos pelos bancos séo os TAA (Terminal de Autoatendimento), além de
sites, WAP (internet no celular), correspondentes bancarios (empresas que
possuem convénio com 0s bancos e plataforma tecnoldgica para
atendimentos simplificados), terminais compartilhados com outras
instituicdes, central de atendimento telefénica (URA — Unidade de Resposta
Audivel), dentre outros.

Levando, portanto, em consideracdo que a satisfacdo é um fator
importante para a retencdo de qualquer cliente ao negécio bancario e
sabendo que, conforme relata de Sa (2010), individuos de baixa renda estao
aumentando no que se refere ao potencial de consumo (40% do consumo no
pais é feito por pessoas com renda baixa) e a crescente representatividade
frente as demais classes sociais (70% dos domicilios urbanos pertencem a
classe de baixa renda), verifica-se uma excelente oportunidade para as
instituicbes bancarias entenderem o grau de satisfagdo desses clientes. Isso
visa melhorar 0s servicos impessoais a esse publico, principalmente
oferecendo e orientando corretamente sobre o uso do TAA.

Canalizando para uma abordagem com esse publico, a questdo chave do
problema é:

Qual o grau de satisfacdo do cliente pessoa fisica de baixarenda
na utilizacdo dos Terminais de Autoatendimento da agéncia ljui do
Banco Alfa?

Em seguida, detalhar-se-ao os objetivos gerais e os especificos deste estudo.

OBJETIVO GERAL
O objetivo principal é verificar o grau de satisfacdo dos clientes de

baixa renda no uso dos Terminais de Autoatendimento da agéncia ljui do
Banco Alfa.
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REFERENCIAL TEORICO

A seguir serdo demonstradas algumas definicbes sobre o objeto de
pesquisa com relacédo a definicbes de alguns autores. A parte tedrica tratara
dos temas Marketing que € a base do trabalho aqui exposto.

Ainda, sera abordado marketing direcionado aos Bancos e
instituicdes financeiras, o Marketing de Servicos e Bancario. Ja o terceiro
subcapitulo tratara do tema relacionado ao Comportamento do Consumidor
com o subcapitulo Satisfacdo do Cliente. Agora, o primeiro subcapitulo,
Marketing.

MARKETING

O marketing faz toda a diferenca na vida das pessoas. Existem véarias
definicdes que podem ser aplicadas a esse conceito, que podem ser sociais
e gerenciais. Tem se interiorizado que marketing € um esfor¢o no sentido de
vender produtos aos clientes, confundindo muitas vezes com publicidade e
propaganda que é uma area em que o marketing atua também. Mas
marketing, para Kotler (2000, p.29), é, dentro da esfera social, “um processo
por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam
e 0 que desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servigos de valor com outros”. As pessoas fariam como que uma troca entre
elas mesmas criando condi¢fes negociais para que possam fazer frente as
necessidades umas das outras, intercalando produtos, servi¢os e negociando
esses itens de acordo com as posses de cada um e as necessidades
existentes.

Kotler (2000, p.30) também demonstra um segundo conceito de
marketing ligado diretamente a administragdo. Esse conceito fala que a
“‘Administracdo de Marketing € um processo de planejar e executar a
concepcgéo, determinagdo do preco (pricing), promocédo e distribuicdo de
ideias, bens e servicos com o objetivo de criacdo de trocas que satisfagam
metas individuais e organizacionais”. Enfim, Kotler (2000 p.30) esta dizendo
gue marketing ndo € apenas uma mera acao de propaganda e publicidade,
mas consiste em um emaranhado de a¢es que vao desde o planejamento
de uma acdo de venda com todas as etapas ligadas as estratégias
organizacionais.

Também se pode comparar o Marketing como que uma filosofia que
objetiva a realizacdo de todas as necessidades dos clientes. De acordo com
Churchill e Peter (2005 p. 4), marketing é “o processo de planejar e executar
a concepcao, estabelecimento de precos, promocéo e distribuicdo de ideias,
bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais.” Dessa forma as organizagbes fazem o intercambio
monetéario do produto pelo valor pecuniario o qual o cliente paga pelo produto
Ou Servigo.

Continuando na conceituacao tedrica de Marketing, Churchill e Peter

386 Editora Epitaya | Rio de Janeiro-RJ | ISBN 978-65-87809-98-4 | 2024



Entre saberes e inovacgdo: um olhar multidisciplinar

(2005 p. 10) relatam que “uma formulagao concisa dessa visdo € chamada
de conceito de marketing, que afirma que as organiza¢cdes devem satisfazer
as necessidades e desejos dos clientes como meio de alcangar seus proprios
objetivos, como lucros.” O marketing pode e deve ser usado para auferir
lucros e as empresas fazem o uso dele como ferramenta para isso.

E essa nova visdo de marketing faz com que clientes sejam tratados
como clientes e ndo apenas como meios para alcancar o lucro que tantas
empresas buscam. O cliente passou a ser respeitado e foi deixado de lado o
conceito que se tinha do marketing “manipulador de mentes” para o marketing
ético que venha a satisfazer os clientes e fazer com que por si préprios
possam optar pelo que de melhor sejam as alternativas para cada um.
Obviamente as empresas usando o lado ético, mas continuando com suas
metas de se manter no mercado e ter lucratividade em suas atividades. Dessa
forma o cliente também percebe que tem valor para a empresa e passa a
estar ao lado da mesma. Esse valor é o que se espera que o0s clientes
bancérios reconhecam no momento que se disponibiliza uma grande
plataforma tecnolégica diuturnamente em prol de suas necessidades.

Churchill e Peter (2005 p.10) definem que “as necessidades de
consumidores ou compradores organizacionais sdo as coisas necessarias
para sua sobrevivéncia.” A venda, por si s6, ndo consegue representar tudo
gue o marketing faz pelas empresas e que promoc¢do ndo pode ser
confundido com marketing, pois representa apenas um dos pilares que
sustentam o marketing.

A orientacéo para marketing, segundo Churchill e Peter (2005 p.9), “é
uma filosofia de negécios que se concentra em compreender as
necessidades e desejos dos clientes e construir produtos e servicos para
satisfazé-los.” Entdo o marketing faz com que as pessoas sintam-se felizes e
satisfeitas em conhecé-las melhor, ao passo que a promogé&o € algo que ndo
segura nenhum cliente, pois os clientes que recorrem a promocao, no sentido
de aquisicdo de produtos de precos baixos, ndo séo fiéis a nenhuma marca
e sim, tem sua fidelizacdo baseada em preco baixo. Por isso as organizacdes
necessitam fazer um marketing ético e que respeite a inteligéncia dos clientes
para que esses permanegcam com a empresa, do contrario a empresa esta
fadada ao insucesso. Conhecer o cliente é fundamental e o dinheiro em si
nao é tudo — no sentido de investir em um negoécio ou projeto sem critérios
bem definidos, e sim, o que conta, é a relagdo duradoura com o cliente
fidelizado que consequentemente é quem perpetua a empresa no mercado
(CHURCHILL; PETER, 2005).

Continuando com Kotler (1980, p.30), o autor define que “Marketing
€ a atividade humana dirigida para a satisfacéo das necessidades e desejos,
através dos processos de troca.” Novamente a palavra troca aparece e
fortalece a ideia que a empresa ndo vende apenas algo ao cliente, mas
apresenta uma relacdo de troca em que o cliente sinta-se feliz.

Os Bancos ao investirem em tecnologia e baixarem seus custos por
transacdo necessitam criar uma tecnologia ndo apenas inovadora, mas
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convidativa ao cliente e agradavel para que estes facam uso de tais maquinas
e sintam-se satisfeitos. Porém é necessario ter cuidado para que a utilizacéo
apenas da tecnologia ndo incorra em desumaniza¢édo do atendimento e que
o cliente se sinta também convidado a visitar as empresas que investem
nesse segmento, pois maquinas nao tem a percep¢do que um ser humano
consegue ter ao atender um cliente.

Churchill e Peter (2005 p.164), falam das influéncias do marketing na
criacdo de intercambios lucrativos e que estes também influenciam o
processo de compra do consumidor: “cada elemento do composto de
marketing — produto, preco, praca (canais de distribuicdo) e promocéao
(comunicacbes de marketing) — tem potencial para afetar o processo de
compra em varios estagios”. A seguir serdo tratados os 4P'S do marketing:

- Produto: “Alguns aspectos que podem afetar o comportamento
de compra do consumidor sdo a novidade do produto, sua complexidade e
sua qualidade percebida” (CHURCHILL; PETER, 2005, p. 164). As
instituicbes procuram desenvolver aplicativos, embalagens atraentes e
produtos com bons precos e boa qualidade para equalizar as op¢des do
consumidor e conseguir boas vendas.

Preco: “A estratégia de precos influencia o comportamento de
compra quando o consumidor esta avaliando alternativas e chegando a uma
decisdo” (CHURCHILL; PETER 2005, p. 164). Desse modo, o consumidor
avalia a méxima qualidade ou quantidade de fun¢des que um determinado
item pode oferecer com o minimo de preco pelo produto com o servigo
agregado ou com um balanceamento entre produto e servigo. As vezes o
valor pode ser até um pouco maior em relagdo a um produto idéntico, mas o
servigo vai determinar aquilo que o consumidor esta disposto a pagar a mais
para ter aquele produto com mais comodidade, felicidade e realizacéo.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos serdo dispostos em topicos iniciando por Método
escolhido e justificativa. Apés sera explanado o instrumento de coleta de
dados utilizado para obter informac6es que subsidiardo as reflexdes e
conclusdes do tema na parte dos resultados, a amostra dos respondentes da
pesquisa, a aplicacdo do instrumento de pesquisa e a analise dos dados e a
forma como sera coletado cada informacéo que compora o presente trabalho.
A seguir o primeiro subcapitulo, Método escolhido e justificativa.

O método escolhido foi a abordagem quantitativa e descritiva, para
promover o estudo da satisfacdo do cliente de baixa renda do Banco Alfa nos
Terminais de Autoatendimento da agéncia ljui e essa abordagem €é mais
focada e rapida para o cliente que possui muita pressa em se autoatender.
Segundo Malhotra (2006, p.153), a pesquisa quantitativa é “uma metodologia
de pesquisa que procura quantificar os dados e geralmente aplica alguma
forma de analise estatistica”. A pesquisa descritiva € um tipo de pesquisa
conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo —
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normalmente caracteristicas ou fungdes do mercado. Para tanto é necessario
gue o pesquisador tenha conhecimentos prévios do mercado onde sera
realizada a pesquisa e um conhecimento prévio grande a respeito dos
problemas a serem estudados (MALHOTRA, 2006) Nesse caso 0
pesquisador possui um conhecimento muito préximo das necessidades de
melhorias no terminal de autoatendimento aos clientes e a possibilidade de
recomendar a empresa a atuar no sentido de fazer com que as pessoas
possam aprender a utiliza-los sem o auxilio de funcionarios. A seguir o
subcapitulo Instrumento de coleta de dados.

O questionario, segundo Malhotra (2006, p.290), € “um conjunto
formal de perguntas cujo objetivo é obter informacdes dos entrevistados”. Ele
possui trés objetivos: “Transformar a informacdo desejada em um conjunto
de perguntas especificas para que os entrevistados tenham condi¢des de
responder” (MALHOTRA 2006, p. 113). Em segundo lugar, ele precisa ser
motivador para que o entrevistado se deixe envolver pela pesquisa
(MALHOTRA 2006, p. 113). E em terceiro lugar o questionario “deve
minimizar o erro da resposta” (MALHOTRA 2006, p. 113).

O instrumento usado para coletar os dados foi 0 questionario, onde
foram considerados os itens sexo, renda (até dois salarios-minimos) e se
utiliza ou ndo o TAA. O mesmo esta presente no apéndice, no anexo A deste
trabalho. Também foi questionado sobre o conhecimento do cliente com
relagdo ao TAA, se 0 mesmo procura somente o TAA da agéncia do Banco
Alfa de ljui ou outros locais onde possui TAA, se 0 mesmo possui conta
corrente em outros bancos e se utiliza efetivamente o TAA desses bancos.

Ainda, se 0 mesmo prefere o TAA dos outros bancos em relagédo ao
Banco Alfa, atribuindo conceitos que puderam ajudar a elucidar alguns pontos
sobre a satisfacé@o na utilizacdo do TAA do Banco Alfa em relacéo aos demais
bancos. Ainda, caso o cliente tivesse sugestdes para melhorar a satisfagéo
com a utilizacdo do TAA do Banco Alfa, 0 mesmo teve uma questédo aberta
onde pdde-se incluir comentarios e percepc¢des a respeito do que se melhorar
em relacdo a utilizagdo do TAA do Banco Alfa. Foram verificados os
limitadores na utilizagdo do TAA e o porqué dessa ndo utilizagdo. Mais
informacdo a respeito do questionario aplicado pode ser encontrada no
apéndice do trabalho.

Segundo Malhotra (2006), a amostra é parte de um todo que é
chamado de populacdo. A amostra pode ser conceituada, segundo o referido
autor, como um subgrupo dos elementos da populacdo selecionados para
serem estudados.

No presente trabalho, foi usada amostragem nao probabilistica e por
conveniéncia. Segundo Malhotra (2006, p.326), “a amostragem n&o
probabilistica é usada geralmente em situacdes onde ndo sdo necessarias
projecdes para as populagdes”. A amostragem por conveniéncia procura
obter uma amostra de elementos convenientes e fica a cargo do entrevistador
a selecdo das unidades amostrais. (MALHOTRA, 2006)

No caso, o objeto de estudo foram os clientes de baixa renda, com
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renda de até dois salarios-minimos que se auto-atendem na agéncia ljui do
Banco Alfa. A populacao é composta dos clientes da agéncia ljui que utilizam
0 TAA e a amostra séo os 100 clientes com renda de até 2 salarios-minimos
gue utilizam o TAA.

Quanto a aplicacdo do instrumento de pesquisa é o tema do proximo
subcapitulo.

O levantamento das informagdes foi realizado de forma presencial
com os questionarios e lapis para assinalar as opcdes dos entrevistados nos
guestionarios. O local de levantamento de dados foi a Sala de
Autoatendimento do Banco Alfa da agéncia ljui. A andlise dos dados sera
vista a seguir.

RESULTADOS

Os resultados estdo divididos em 4 subcapitulos: Perfil da amostra,
onde esta evidenciada as caracteristicas dos respondentes com relacdo a
sexo, idade, renda, escolaridade e tempo que sao clientes do Banco.

A seguir, o subcapitulo demonstra a forma que os respondentes
utilizam o TAA do Banco Alfa, se possuem conta em outro banco e em quais
bancos possuem conta, o periodo de utilizagdo do TAA do Banco Alfa (diario,
semanal, quinzenal, mensal ou se usa raramente), as transacdes mais
usadas no TAA em percentual de preferéncia na utilizacdo, o grau de
dificuldade em utilizar o TAA do Banco Alfa, a necessidade de auxilio de
terceiros para utilizar o TAA e a preferéncia entre o auxilio prestado por
funcionérios, familiares ou outros clientes. Por fim, os locais secundarios onde
utilizam o TAA fora da Sala de Autoatendimento do Banco Alfa.

O subcapitulo a seguir relata o grau de satisfagéo que o cliente tem
em utilizar o TAA do Banco Alfa de ljui e apresenta as principais transa¢fes
gue levam o cliente a ter satisfagdo em utilizar o Banco Alfa, a preferéncia
entre o atendimento humano e do TAA e o que levou o respondente a utilizar
o TAA do Banco Alfa, se foi uma iniciativa propria ou teve o incentivo do
Banco.

Para finalizar, o Gltimo subcapitulo traz as sugestdes de melhoria no
TAA do Banco Alfa, onde os respondentes afirmam se possuem conta em
outro banco, comparam a utilizacéo do TAA de outros bancos com o TAA do
Banco Alfa, e sugerem melhorias para que o Banco Alfa de ljui aprimore o
atendimento aos clientes através do TAA, além de sugestdes encontradas
pelo pesquisador para melhorar o atendimento prestado via TAA do Banco
Alfa.

PERFIL DA AMOSTRA
Foram coletados 100 questionarios no periodo de 10 a 30 de

setembro de 2010 na Sala de Autoatendimento do Banco Alfa, seguindo o
perfil definido que era de clientes que se utilizavam dos Terminais de
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Autoatendimento e que possuiam renda de no maximo dois salarios-minimos.
No grafico 1, pode-se visualizar que o sexo dos respondentes
correspondeu a 52% masculinos e 48% femininos. Praticamente ndo houve

grande oscilagdo entre os respondentes do sexo masculino e feminino.

o
48% 529%

mMasculinos

EFemininos

Grafico 1 — Sexo dos Respondentes

Fonte: Dados coletados

J& no gréafico 2, pode-se visualizar a idade dos entrevistados. Dentre
os clientes entrevistados, 15 % deles tem até 20 anos de idade, 27% possuem
de 21 a 30 anos — sendo a faixa etaria que mais representou na pesquisa,
26% de 31 a 40 anos, 12 % de 41 a 50 e de 51 a 60 anos e apenas 8% acima

de 60 anos.

8%

H Até 20 anos

= De 21 a 30 anos

De 31 a 40 anos

® De 41 a 50 anos

® De 51 a 60 anos

Acima 60 anos

Gréfico 2 — ldade dos Entrevistados

Fonte: Dados coletados
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O gréfico 3 apresenta a faixa de renda dos entrevistados. Pode-se
visualizar que 1% recebe até R$ 200,00 por més, 3% dos entrevistados
recebem de R$ 201,00 a R$ 400,00. Ja na faixa de R$ 401,00 a R$ 600,00 o
percentual aumenta para 24%, de R$ 601 a 800 vai para 33% e a maioria de
39% recebe na faixa de R$ 800,00 a R$ 1020,00 mensais.

1%

3%

m Até 200 reais
39% B pe 201 a 400
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=
De 601 a 800
[ ]

33%

Grafico 3 — Faixa de renda dos respondentes
Fonte: Dados coletados

O gréfico 4 demonstra o nivel de escolaridade que os entrevistados
possuem. Ha uma grande oscilacdo do nivel de escolaridade analfabeto para
os demais niveis. Os analfabetos correspondem a 1% do total de
respondentes. A faixa de renda foi um fator que contribuiu para que o pessoal
com nivel superior fosse pequeno, mas o que chamou a atencgéo € percentual
de analfabetos, que permaneceu em apenas 1%. Os entrevistados com
Ensino Fundamental Incompleto representam 7%, os com Ensino
Fundamental Completo, 23%. Ensino Médio Incompleto, a maioria dos
respondentes, 37%. Ensino Médio Completo, 29%. Ensino Superior
Incompleto, 2%, e Ensino Superior Completo, 1%.
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Grafico 4: Escolaridade dos respondentes
Fonte: Dados coletados

No gréfico 5 verifica-se o tempo em que os clientes estdo com
0 Banco Alfa. Clientes que estédo até um ano com o Banco representam
23% do total. De 1 a 3 anos, 25%. Entre 4 e 5 anos, 23%. De 6 a 10
anos, 15%. E clientes com mais de 10 anos de relacionamento, 14%.
Somando os clientes com até um ano de relacionamento com de 1 a 3
anos, tém-se quase a metade dos clientes da amostra, 48%,
evidenciando uma amostragem de clientes novos, que estédo
conhecendo a instituigcao.
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Grafico 5: Tempo de relacionamento com o Banco Alfa
Fonte: Dados coletados

Portanto, o perfii de respondentes que predominou nesse
subcapitulo, foram respondentes do sexo masculino (52%), com idade de 21
a 40 anos (53%), com renda de 600 a 1020 reais (72%), com escolaridade
de ensino fundamental completo ao médio completo (89%), com tempo de
banco de menos de 1 ano a 5 anos (71%).

FORMA DE UTILIZAGAO DO TAA PELO CLIENTE DE BAIXA RENDA

Da questdo 6 em diante, tem-se varias questfes ligadas aos
respondentes que sdo mais focadas na forma de utilizacdo do TAA do Banco
Alfa da agéncia ljui. Na questéo 6 foi perguntado se os respondentes tinham
conta em outro banco, sendo que afirmaram que sim, 23% dos respondentes
e que ndo, 77%. O grafico 6 abaixo demonstra os resultados aqui descritos.
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Gréfico 6: Possui conta em outro Banco
Fonte: Dados coletados

Dos que afirmaram ter conta em outros Bancos, foi perguntado
em quais Bancos eles possuiam conta corrente. O grafico 7 apresenta
em quais bancos os respondentes possuem conta corrente. A grande
maioria, 43%, possui conta no Sicredi. Em seguida, com 34%, no
Banrisul. Em terceiro lugar aparece o Bradesco, com 13%. E em quarto
e quinto lugar, com respectivamente 5%, no HSBC e Itad.

5% 9%

13% m SICREDI

43% = BANRISUL
0O BRADESCO
m HSBC
m ITAU

34%

Gréfico 7: Em quais bancos possuem conta
Fonte: Dados coletados
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O gréfico 8 apresenta a questdo em que foi abordada a freqtiéncia de
utilizacdo do TAA do Banco Alfa de ljui aos respondentes. Os respondentes
que utilizam o TAA diariamente correspondem a 2%. Os que utilizam
semanalmente correspondem a 17% dos respondentes. Quinzenalmente,
18% dos respondentes relataram que utilizam o TAA. Mensalmente foi a
grande maioria das respostas, equivalente a 58% das respostas. Os que
utilizam os servicos raramente equivalem a 5% dos entrevistados.

Rijariamente
Bemanalmente
yuinzenalmente
1 8“/ mmensalmente
]
mraramente

Gréfico 8: Periodo de uso do TAA do Banco Alfa
Fonte: Dados coletados

A tabela 1 mostra as principais transacdes realizadas no TAA. Nessa
guestao os respondentes podiam escolher todas as fun¢des que realizavam
e mais de uma alternativa, inclusive todas se necessario. A funcdo mais
utilizada por todos os respondentes correspondeu ao Saque. 100% dos
respondentes relataram que efetuam saques nas maquinas do TAA. Em
seguida a funcdo Extrato, correspondeu a 91% das transacdes. Saldo
correspondeu a 73% dos respondentes. Taldo de cheques, 24% dos
respondentes, empréstimos e financiamentos pelo TAA, 21%. Pagamento de
contas como agua, luz, titulos e impostos, 16%. Transferéncias entre Bancos,
DOC, TED, correspondeu a 11% dos respondentes. Outros, que
correspondem a outras transacdes, dentre elas recarga de celular pré-pago,
contracheque eletrénico e demais transag¢des, 7% dos respondentes.
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Tabela 1: Transa¢des mais utilizadas no TAA em percentual

Transagoes Percentual
Saques 100
Extratos 91

Saldo 73

Taldo de Cheques 24
Empréstimos 21
Depositos 20
Pagamento de Contas 16
Transferéncias 11

Qutros 7

Fonte: Dados coletados

O grafico 9 demonstra o grau de dificuldade que os respondentes tém
em utilizar o TAA do Banco Alfa da agéncia ljui. Do total de respondentes,
24% nao possuem dificuldades em utilizar o TAA, 37% possui pouca
dificuldade na utilizagdo, 20 % possui meédia dificuldade, 13% possui
dificuldade e 6% possuem muita dificuldade na utilizacdo do TAA. Essa
guestado surpreendeu, pois inicialmente tinha-se uma expectativa que a
grande maioria teria muita dificuldade na utilizacdo do TAA, fato esse que foi
desmistificado. Com a exigéncia do dia-a-dia, as pessoas estao aprendendo
ou sendo forgadas a aprender a utilizar o TAA para ter certa independéncia
na utilizacdo do mesmo em dias que ndo possuem funcionarios disponiveis
para auxiliar. Somando os percentuais a partir de média dificuldade até muita
dificuldade, tem-se que, 39% dos respondentes realmente possuem
dificuldades na utilizagdo do TAA.

m ndo possui
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13% ® pouca
dificuldade
0O média
dificuldade
m possui
dificuldade

37% = muita
dificuldade

20%

Grafico 9: Grau de dificuldade em utilizar no TAA
Fonte: Dados coletados
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O gréfico 10 demonstra a necessidade de auxilio de terceiros que os
respondentes possuem quando utilizam o TAA. Cerca de 26 % afirmam néo
precisar de ajuda de terceiros para usar o TAA. 25% afirmaram que raramente
necessitam de ajuda de terceiros na utilizacdo do TAA. 26% dos
respondentes afirmaram necessitar de auxilio de vez em quando para utilizar
0 TAA. 14% afirmam que frequentemente necessitam de auxilio para usar o
TAA. 9% dos respondentes afirmam que sempre necessitam de auxilio para
operacionalizar o TAA.

m &0
m Sim, raramerte

o sim, de vez em
qendo

m sim,
frequentemente

W sim, sempre

Grafico 10: Necessidade de auxilio de terceiros na utilizagdo do TAA
Fonte: Dados coletados

O gréfico 11 relata para quem os respondentes pedem ajuda para
operacionalizar o TAA. A maioria opta pelo auxilio de funcionarios, 66% dos
respondentes. 24% procuram ajuda de um familiar ou de familiares. E 10%
aceitam auxilio de outros clientes, o que é preocupante, ja que meliantes
podem passar-se por clientes solicitos em auxiliar e aplicar golpes nos
usudrios do TAA.

24%, B Fucionarics do
Barco

@ Clientes

10%
O Familiares

Grafico 11: Preferéncia no auxilio pessoal a transa¢gdes no TAA do Banco Alfa
Fonte: Dados coletados
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A tabela 2 apresenta os outros locais que os respondentes utilizam o
TAA do Banco Alfa. As maquinas estéo distribuidas na cidade entre varios
lugares com grande circulagdo de pessoas para que estas tenham
comodidade em utilizar-se dos servicos do Banco. Vé-se que a maioria de
100% dos respondentes que afirmaram utilizar o TAA em outro local, optaram
pela outra agéncia, com 43% da preferéncia. Em seguida, em
Supermercados, 23% optaram por esse local. Lojas de conveniéncia de
postos de combustiveis, 13%. Hospitais, 11% e Universidades, 10%. Esses
dados refletem também que a proximidade das residéncias e locais com
grande frequéncia de pessoas dos locais que dispdem de TAA e o horario
disponivel que os TAA estdo disponiveis para utilizacéo contribuiram para que
os respondentes realizem suas escolhas.

Tabela 2: Locais secundirios de utiliza¢ido dos TAA.

Locais | Preferéncia em %
Supermercados 23
Lojas de Conveniéncia 13
Universidades 10
Hospitais 11
Na outra agéncia 43
Total 100

Fonte: Dados coletados

Dessa forma conclui-se que a forma de utilizacdo do TAA do Banco
Alfa da agéncia ljui pelos respondentes tem varios aspectos interessantes:
77% dos respondentes s6 tém conta no Banco Alfa da agéncia ljui, alguns
citaram informalmente que devido aos custos para manter contas em outros
bancos e outros devido a pouca movimentacdo financeira, até mesmo
entendivel em funcao da renda e a maioria por gostar do Banco Alfa.

Grande parte dos respondentes, 43%, possui conta corrente no
Sicredi, o que evidencia um numero consideravel de clientes agricultores ja
gue o Sicredi opera basicamente com crédito rural destinado ao pequeno
produtor.

O periodo em que utilizam o TAA é uma vez ao més de acordo com
58% dos respondentes, fato esse que limita a lembranc¢a das transac¢fes do
TAA e na fixacdo da aprendizagem em opera-lo, uma vez que, ao usar o TAA
e aprender, a fixacdo do aprendizado ocorre pela repeticdo das atividades.
Se o periodo de uso continuar em um més, raramente ter- se-a bons
resultados na educacéo do cliente para utilizacéo do TAA.

Das principais transacbes do TAA, o Saque foi a transacéo
preferencial undnime entre os respondentes. 100% utilizam para sacar e 91%
para tirar extratos e verificar a movimentacdo de conta corrente. E dado a
renda e outros fatores, certamente que um extrato mensal € mais do que bom
para obter o controle da conta corrente.
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O grau de dificuldade também demonstrou que os respondentes
estdo cada vez mais condicionados a utilizar o TAA e dedicar alguns
minutos para ao menos treinarem as principais transacfes. Uma das
dificuldades que o pesquisador notou é que as pessoas nao léem o que o
TAA apresenta. Ficam aflitas e acabam apurando as transa¢fes e muitas
vezes ndo sabem uma transacéo béasica por falta de leitura do que a maquina
esta passando para elas.

A necessidade de auxilio de terceiros também deixou claro que a

maioria esta com pouca dificuldade para utilizar o0 TAA, ja que 26% nao tém
dificuldades, 25%%, raramente e 26% de vez em quando.
Os que pedem auxilio estdo pedindo mais aos funcionarios do Banco, o que
precisa ser melhorado ja que deveriam pedir somente aos funcionarios e
familiares e ndo a outros clientes. Mesmo assim pode-se ter meliantes
passando-se por funcionarios o que também é preocupante, apesar de ser
mais raro.

Concluindo essa etapa nota-se que, mesmo o Banco Alfa
disponibilizando outros locais para se utilizar o TAA, os clientes sempre
optam pelas agéncias bancérias para se utilizar das méquinas, pois ha
circuito fechado de TV que pode sujeitar o Banco a pagar indenizacdes em
caso de sinistros ocorridos dentro das agéncias, caso ocorram problemas
ligados a seguranga, e também, mais privacidade, j& que nos outros locais os
clientes ficam expostos a percepc¢éo de todos ao seu redor.

GRAU DE SATISFACAO NA UTILIZAGAO DO TAA DO BANCO ALFA DA
AGENCIA 1JUi

O Gréfico 12 apresenta a questdo central do trabalho. A satisfacdo
na utilizacdo do TAA do Banco Alfa da agéncia ljui. Nenhuma satisfacao foi o
gue 1% dos respondentes declararam ter em utilizar o TAA do Banco Alfa.
Pouca satisfagcéo foi 0 que 7% dos respondentes relataram ter na utilizagdo
dos TAA do Banco Alfa. 11% dos declarantes disseram ter média satisfacéo
na utilizacdo do TAA do Banco Alfa. Por fim, 48% estéo satisfeitos em utilizar
0 TAA do Banco Alfa sendo que 33% estdo Muito Satisfeitos em utilizar o TAA
do Banco Alfa, um percentual muito grande se for somado os clientes
satisfeitos e muito satisfeitos, cerca de 81% com um grau de satisfacio
favoravel e 19% néo favoravel a utilizagéo do TAA.
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Grafico 12: Grau de satisfacao na Utilizacdo do TAA do Banco Alfa.
Fonte: Dados coletados

A tabela 3 demonstra os principais motivos que levaram o0s
respondentes a utilizacdo do TAA do Banco Alfa pelos respondentes, em grau
de prioridade. O item com maior prioridade votado pelos respondentes é a
Facilidade no acesso ao TAA, com 37 marca¢gbes de um total de 80
respondentes. O grau de prioridade 1 é mais importante, o 2, intermediario e
0 3 0 menos importante.

Tabela 3: Grau de prioridade na satisfacio no uso do TAA do Banco Alfa
GRAU DE PRIORIDADE

1 2 3 Total

Nao Enfrentar Filas 10 14 4 27
Facilidade no acesso 37 3 7 46
Diversidade de transagdes 7 11 6 24
Rapidez nas transagdes 7 13 6 26
Familiaridade gquip. Informatica 1 15 11 27
Formato impessoal 2 8 10 20
Comodidade para realizar 4

transagdes 13 16 32
Disponibilidade de horarios 13 4 18 35
Nio sei informar 3 3
Outros

TOTAL 81 81 81

Fonte: Dados coletados

J& na tabela 4 pode-se visualizar o principal fator que fomenta
insatisfacdo no uso do TAA dos clientes do Banco Alfa. Dos itens
selecionados pelos entrevistados, em primeiro lugar, com mais marcacoes,
aparece a opcdo Prefere atendimento humano, que, inclusive, teve 3
marcacbes nessa opc¢do. Em seguida, as demais op¢des com
respectivamente 1 marcacéo.
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Tabela 4: Grau de insatisfa¢io no uso do TAA do Banco Alfa

GRAU DE PRIORIDADE
1 | 2 |
Demora no processamento das transagdes 1
Conservagdo das maquinas
Desconhecimento na operacionalizagéo 1
Falta de funcionarios para instruir 1
Dificuldade na operacionalizagao das maquinas 2
Prefere atendimento humana_ 3
Qutros
Na&o sei informar

IN = = fN) =
AN = o N

Fonte: Dados coletados

O grafico 13 demonstra a preferéncia dos respondentes entre o
atendimento humano e o atendimento no TAA. A grande maioria dos
respondentes, com 57%, apresentou a preferéncia pelo atendimento humano.
32% dos respondentes manifestaram a preferéncia pelo atendimento via TAA.
11% dos respondentes ndo souberam informar se preferem o TAA ou o
atendimento humano.
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Gréfico 13: Preferéncia entre TAA e o Atendimento Humano
Fonte: Dados coletados

O gréfico 14 apresenta a relagdo que a instituicdo financeira teve na
decisdo do respondente na utilizacdo do TAA. Foi perguntado a influéncia da
utilizacdo do TAA do Banco Alfa, se o0 mesmo teve iniciativa prépria para
comecar a usar o TAA ou se foi incentivado pelo Banco na utilizacéo.

Nele, visualiza-se que, 66% dos respondentes afirmam ter iniciado a
utilizacdo do TAA por iniciativa prépria. 19%, por iniciativa do Banco e 15%
ndo souberam informar.
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Gréfico 14: Decisao na utilizagdo do TAA
Fonte: Dados coletados

O grau de satisfagdo apresentado pelos respondentes na utilizacdo
do TAA do Banco Alfa da agéncia ljui é muito alto. Com 48% dos
respondentes escolhendo a opgéo “Satisfeito” e 33% respondendo “Muito
Satisfeito”, obteve-se resultados surpreendentes.

A representatividade do Grau de prioridade dos respondentes
marcada na facilidade do acesso, 37 marca¢bes, em segundo lugar, a
disponibilidade de horéarios, com 13 marca¢cfes mostra que os respondentes
primam pela facilidade em utilizar o TAA e pelo horario diferenciado. Ja na
opcdo 2, aparece a Familiariadade com equipamentos de informéatica como
mais votado pelos respondentes, com 15 votos. Em seguida o item néo
enfrentar filas vem em segundo plano e em terceiro a comodidade em utilizar
0 TAA com 13 votos. A familiaridade com equipamentos de informatica foi um
item que surpreendeu também por achar-se que poucas pessoas tem
facilidade em operar computadores e equipamentos eletronicos. Isso
demonstra que os clientes estéo se inserindo mais no mundo da informatica,
nem tanto pelo prazer, mas sim, pelas necessidades diarias. O grau de
prioridade 3 demonstrou que as pessoas tém primeiramente a disponibilidade
de horéarios como fator principal, ndo menos importante que as op¢8es de
graus 1 e 2, pois os respondentes tinham 10 opc¢des para escolher. Entéo,
mesmo escolhendo a de grau 3, essa opcao ainda é a mais importante dentre
as demais que poderiam ter sido escolhidas. Reflete diretamente a
importancia que o consumidor da para as opcdes assinaladas.

O grafico 13 refere-se a opgao dos respondentes entre o0 TAA e 0
atendimento humano. Mesmo tendo um grau de satisfacdo elevado em
relacdo ao uso do TAA, os respondentes preferem ainda o atendimento
humano. Esse ndo pode ser substituido, como verificado nas respostas, mas
agregado as maquinas pode ainda ficar melhor para os clientes.
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Fechando esse subcapitulo, o grafico 14 demonstra a decisdo dos
clientes na utilizagéo do TAA do Banco Alfa. 66% disseram afirmaram que
por iniciativa prépria, 19% por iniciativa do Banco e 15% nao sabem afirmar
se por incentivo do Banco ou por iniciativa deles mesmos. A necessidade de
se utilizar o TAA confunde os clientes que demonstraram em suas respostas
um percentual muito préximo de incentivo do Banco e de ndo saberem
afirmar, pois na verdade, o TAA é convidativo para o cliente. Saber que ele
esta ali a disposicéo para utilizacdo e nao utiliza-lo por preferir o atendimento
humano, sendo que as transacBes mais utilizadas sdo mesmo 0 saque e
extrato, € no minimo estranho para o consumidor.

SUGESTOES DE MELHORIAS NO TAA DO BANCO ALFA

O gréafico 15 mostra se os respondentes utilizam o TAA de outro
Banco. 78% dos respondentes afirmaram que ndo utilizam, enquanto que
22% afirmam que utilizam o TAA de outra institui¢cdo financeira.

= SIM
m NAO

Grafico 15: Respondentes que utilizam o TAA de outro Banco.
Fonte: Dados coletados

O gréfico 16 mostra o que os respondentes acham do TAA do Banco
Alpha em relacdo ao de outros bancos. Os respondentes que acham o TAA
do Banco Alfa melhor do que o TAA dos outros bancos corresponde a 50%
do total. Igual, 32%. E os respondentes que acham pior sdo 18%.
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Grafico 16: Opinido sobre a comparacgéo do uso do TAA do Banco Alfa
em relacdo ao de outros bancos
Fonte: Dados coletados

Para finalizar a aplicagdo do questionéario, foi perguntado sobre
alguma sugestédo para melhoria no atendimento no TAA aos usuarios.
Do total de 100 respondentes, 15 apresentaram suas sugestfes de
melhoria no atendimento. 33% dos respondentes solicitaram mais
funcionarios para auxiliar nas operacdes. 14% solicitaram ampliagdo no
horario das salas de autoatendimento, para poder acessar as maquinas,
grafico 17.
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Grafico 17: Sugestao para melhoria na utilizagdo do TAA.
Fonte: Dados coletados

Conclui-se com os respondentes que utilizam o TAA de outros
Bancos, que o Banco Alfa estd no caminho certo, mas pode melhorar ainda
mais. Dos 22% que afirmaram utilizar o TAA de outros Bancos, 50% afirmam
gue é melhor utilizar o TAA do Banco Alfa do que dos outros Bancos.

Os clientes também deram sugestfes para aprimorar o atendimento
via TAA. Contratar mais funcionarios, educar funcionéarios — fato que remete
a questao de integracdo das maquinas com o atendimento humano, este,
considerado insubstituivel. Educar funcionérios traz também questées a
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respeito do conhecimento do funcionario a respeito das transacfes as quais
esta oferecendo auxilio, mas principalmente a educagdo como atitude
proativa no trato com os clientes. Tratar bem os clientes, sorrir, satisfazer,
isso € o que faz a diferenga do atendimento humano em relacdo ao TAA.

Ampliar o horario de atendimento. Esse horario de atendimento
remete ao auxilio de clientes antes da abertura da agéncia e depois do
fechamento da agéncia, seria manter os funcionarios por mais algum tempo
auxiliando os clientes para realizar transacdes.

Melhorar as maquinas também é algo que traz a empresa algo muito
importante: as maquinas que estdo disponiveis devem ter capacidade de
atender os clientes quando do fechamento da agéncia, fins de semana e
feriados. Para tanto, € necessario que se tenha dinheiro suficiente para
fornecer aos clientes, papel para impressdo de extrato e comprovantes de
pagamento, formulario continuo para impressao de cheques, além de itens
ndo ligados diretamente ao TAA, mas ao SAA — Sala de Autoatendimento,
como, grampos, grampeador, capas de taldes de cheques, envelopes para
depésito, limpeza, luz interna e externa para seguranca na entrada e saida
de clientes, um ambiente limpo, sem ruidos, com uma temperatura adequada
tanto para o funcionamento das maquinas quanto para a permanéncia do
cliente, cartazes condizentes com campanhas publicitarias vigentes, folders
de propaganda e orientacdo dos clientes, enfim, um conjunto de fatores que
contribuirdo para um bom uso do TAA.

Conclui-se nesse capitulo que os anseios dos clientes de uma
empresa muitas vezes nao correspondem com que a empresa realmente
acha que é necessario. O presente trabalho trouxe a tona algo corriqueiro que
€ 0 autoatendimento bancario por via do TAA — Terminal de Autoatendimento.
Para muitas pessoas isso parece ser algo bom e inovador, para outras, hi
dificuldades a serem superadas. Algumas alegaram desconhecimento da
operacionalizagéo.

O que se pode ver é que as pessoas, mesmo utilizando as maquinas,
ainda preferem o atendimento humano, ou seja, mesmo que se proponham
solugBes inteligentes para necessidades especificas, o fator humano néo
pode ser substituido. Ha necessidade de algo diferente que venha referenciar
as pessoas nNndo como mAaquinas, mas como seres com sentimentos e
necessidades diferenciadas.

Também, com referéncia ao fator humano, foram citadas as
sugestdes de melhoria no TAA do Banco Alfa, que se referem a contratacao
de mais funcionérios para o atendimento. Mesmo colocando muitas maquinas
para as pessoas poderem realizar as suas transacdes, ha necessidade de
auxilio, capacitacdo, orientacdo por parte da instituicdo e essa orientacao
deve ser feita por uma pessoa para uma pessoa. Simples manuais ou telas
com orientacdo ndo bastam, ja que a pesquisa confirma o grau de
escolaridade dos respondentes. A grande maioria ndo possui ensino médio
completo e esse fator dificulta a atuacdo das instituicbes como um todo que
oferecem ou pretendem oferecer um servigo diferenciado a seu publico por
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meio da internet ou de maquinas com exijam entendimento de um pouco de
complexidade.

Além das necessidades das pessoas serem importantes para que 0s
clientes usem o TAA do Banco Alfa, houve uma demonstracdo de que, o trato
dos funcionarios que estdo ensinando os clientes a utilizarem o TAA, devem
ser os melhores possiveis. As vezes, por pouca mao-de-obra ou por um
tempo curto para a execugdo dos auxilios, os funcionarios procuram até
mesmo realizar as transacfes pelos clientes, pois acham mais rapido do
gue ensinar. Isso ficou evidenciado quando das sugestdes, alguns clientes
pediram treinamento e capacitacdo para se utilizar das maquinas, além de
outros pedirem mais funcionarios. A educacao dos funcionarios em bem tratar
seus clientes é essencial para que os mesmos tenham satisfacdo em se dirigir
a instituicdo. Nem que néo sejam atendidos sempre pelos funcionérios, mas
para que a marca do Banco fique registrada na mente dos clientes.

Para finalizar, o mais importante, que se pode perceber em todo o
trabalho, é a Empresa ouvir o cliente e ndo apenas ouvir, mas propor solu¢des
para as necessidades dos clientes e efetivar essas solucdes, ao passo de
monitorar o que foi definido com o que esta sendo realizado. Focar em
vendas é muito importante, mas a imagem de uma instituicdo é moldada a
partir do contato com qualquer parte que tenha ou remeta a lembranca da
empresa. Seja pelo contato com a internet, com funcionarios, com um
logotipo, um cartdo, qualquer item que remeter a empresa devera ser muito
bem estudada antes mesmo de ser lancada. A partir de um contato que
remeta para boas lembrancas é que sera muito mais facil de atingir metas de
vendas, inclusive munindo de funcionarios bem apresentaveis e atenciosos
para auxiliar ou até mesmo ofertar produtos no TAA. A partir dai os clientes
estardo mais propensos a comprar, pois a maquina em si ndo tem o poder de
convencimento que um funcionario bem capacitado e motivado pode ter para
auxiliar no cumprimento de metas e na orientacao correta para o cliente.

CONSIDERACOES FINAIS

As consideracdes finais desse trabalho levam o pesquisador a crer
gue os resultados foram atingidos, muito interessantes, além de
esclarecedores. O objetivo principal é verificar o grau de satisfacdo dos
clientes de baixa renda no uso dos Terminais de Autoatendimento da agéncia
ljui, do Banco Alfa, o que foi feito na questdo 13 e no decorrer de todo o
trabalho.

Os procedimentos metodolégicos foram a abordagem quantitativa e
descritiva, com aplicacdo de instrumento de coleta de dados na forma de
guestionarios a 100 clientes pessoa fisica da agéncia ljui com perfil de renda
de até 2 salarios-minimos que realizaram transacdes no TAA.

Os principais resultados obtidos é que os clientes de baixa renda
utiizam mensalmente, em sua maioria de 58%, o TAA do Banco Alfa da
agéncia ljui. Além disso, visualizou-se que 100% dos clientes utilizam o TAA
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para sacar, 91% para extratos, 73% para saldo, além de demais transacdes
com menor participagdo. Somente 26% dos respondentes afirmaram néo
necessitar de auxilio para utilizar o TAA. Os demais, por menor que seja a
necessidade de auxilio, solicitam, em sua maioria, para funcionarios do
proprio banco, auxilio. Também se pode notar que, os clientes utilizam, em
sua maioria, os TAA localizados na outra agéncia, quando néo utilizam os
TAA da agéncia ljui (cerca de 43%). Com isso, pode se verificar como que o
cliente de baixa renda utiliza o servico dos TAA do Banco Alfa, suas
preferéncias e opcdes.

Em seguida foi identificado o grau de satisfacdo dos clientes de baixa
renda pessoa fisica na utilizacdo dos TAA do Banco Alfa, agéncia ljui. Do
total de respondentes, 48% se diz satisfeito com a utilizacdo do TAA do Banco
Alfa e, 33%, se diz Muito Satisfeito na utilizacdo do TAA do Banco Alfa.
Também pode ser verificado o grau de prioridade que os respondentes tém
na satisfacdo do uso do TAA do Banco Alfa, ganhando disparadamente a
opcdo de Facilidade no acesso, a seguir, disponibilidade de horarios e ndo
enfrentar filas.

A seguir, pode-se verificar as sugestdes que os respondentes fizeram
para que o Banco Alfa melhore o atendimento no TAA e propicie uma maneira
melhor do cliente usar o TAA. 78% dos respondentes afirmaram nao utilizar
0 TAA de outro Banco e, dos 22% que usam o0 TAA de outros bancos, metade
acha melhor o TAA do Banco Alfa do que o TAA dos outros Bancos e 18% o
acham pior o TAA do Banco Alfa. Das sugestdes de melhoria, 34% sugeriram
a contratacdo de mais funcionarios, 28% solicitaram educar os funcionarios
para tratar melhor os clientes, 13% solicitaram ampliar o horario de
atendimento no TAA, um pouco antes de abrir a agéncia e depois de
encerrado o atendimento ao publico. 10% respectivamente solicitaram
melhorar as maquinas tecnologicamente e oferecer curso de capacitacdo aos
clientes. Somente 5% solicitaram a interligacdo das maquinas do Banco Alfa
com as de outros bancos.

Conclui-se que o presente trabalho foi significativo para contribuir
com o tema, construir ideias e trazer algumas sugestfes para que o Banco
Alfa aprimore seus servicos baseados em TAA. Dessa forma os clientes
passardo a utilizar mais o TAA e com mais felicidade e satisfagéo, consumirdo
os produtos que acharem convenientes, além de passar essa experiéncia
positiva para mais pessoas. Partindo do pressuposto que cliente satisfeito traz
retorno positivo financeiro, quanto mais os clientes demonstrarem suas
necessidades e as empresas 0s escutarem, certamente ter-se-a0 muito mais
clientes propensos a serem fidelizados pela institui¢do bancaria. Recomenda-
se que as instituicdes bancérias avaliem as sugestbes dos clientes sob o
ponto de vista da viabilidade econdmica, para que possa realizar as melhorias
apontadas desde que sejam oportunas e que vinculem o retorno financeiro
as necessidades dos consumidores.

SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS
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Também, para melhorar a satisfagdo dos clientes do Banco Alfa de
ljui, sugere-se aplicar a mesma pesquisa com respondentes de com faixas
de renda maiores. Esse perfil de cliente, presume-se que saiba utilizar melhor
o TAA do Banco Alfa da agéncia ljui. Entretanto isso sé podera ser
constatado se aplicado um questionario semelhante a esse. Assim, poderiam
ser mapeadas sugestdes para melhor atender a esse publico e demais
informacdes necessarias para satisfazer esses clientes e fideliza-los, além de
rentabiliza-los na prépria instituicao.
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