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RESUMO

FIGUEREDO, Adrielly de Luca. Transformac&o bancéria: um estudo de caso
sobre os impactos da revolucdo digital nos bancos brasileiros. 2018. 62
paginas. Monografia do Curso de Administragdo — Linha de Formagé&o Especifica em
Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC.

O presente estudo vem analisar a transformag&o bancéaria: um estudo de caso sobre
0s impactos da revolucdo nos bancos brasileiros, as mudancas sao constantes em
todas as instituicdes modernas, que consideram o comportamento dos seus clientes
e 0S avancos tecnologicos que movem o mercado. A transformacédo digital nos
bancos é umas dessas grandes mudancas, tanto para as organiza¢cées quanto para
os clientes, o impacto que elas trazem e trardo com as inovacdes sdo gigantescas,
dessa forma tem-se como objetivo geral: Apresentar e analisar os impactos que a
revolucdo digital traz aos bancos brasileiros através da globalizacdo. Na
fundamentacdo tedrica contempla-se o0s principais temas: A globalizacdo e a
revolucdo tecnoldgica; A virtualizacdo dos negocios e o atendimento ao cliente.
Dentre os procedimentos metodoldgicos, realizou-se uma pesquisa bibliografica e
uma pesquisa de campo descritiva com abordagem quantitativa. Diante das
andlises, conclui-se que o resultado da pesquisa foi satisfatério, observa-se que a
revolucdo das tecnologias nos bancos brasileiros tem grandes proporcdes, porém
mesmo estando preparados para estas mudancas. Observa-se também que os
clientes ainda ndo estdo preparados e adaptados para estas mudancas, preferindo
ao atendimento tradicional, na agéncia fisica, diante deste contexto, foram
apresentado 0s pontos positivos e negativos dessa mudanca, que é inevitavel.

Palavras-chave: Globalizac&o; Era digital; Atendimento ao cliente.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 - GENnero dos entreVviStadOS ........ccovvvvviiiiiiiie e e e eaanes 33
FIQUra 2 - FaiX8 ETAMA ....eeeiiieeiiiiiiiieiee et e e e e e e e e e e 34
FIgura 3 - GrupPO 08 ClIENTE ... .uuuiiiiiiiiiiiiie it 34
Figura 4 - Frequéncia com que vai a0 banco .............cccoeveviiiiiiii e, 35
Figura 5 - Tem facilidade para acessar a iNternet..............ccuuuueveeiimiimmimiiiiiiiinene 36
Figura 6 - Utiliza 0 aplicativo do DanCO................uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 36
Figura 7 - Qual a transacao mais utilizada ..................euveiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 37
Figura 8 - Se adaptaria a uma agéncia digital ..............ccccviiiiii e, 38
Figura 9 - Conhece os servi¢os de uma agéncia digital ...............ccceevvviiiiiiieeeeenennns 38
Figura 10 — O QUE PrefEIEM .. ..ueeiiiiiiiiiiiiiiititiiteiii bbb senenees 39
Figura 11 - Qual canal MaiS ULIlIZa ...........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 40
Figura 12 — Se sua agéncia se tornasse digital................cuuviiiiiieeiiiiiiiiiiiiic e, 40
Figura 13 - Quanto as divulgacfes de propagandas nos meios eletrdnicos ............. 41
Figura 14 - Se sente satisfeito com seu banco/agéncCia................uevevevviiinieninnnnnnnnnnns 42

Figura 15 - As campanhas de marketing incentivam a utilizar os meios eletrénicos.42
Figura 16 - Alguma experiéncia com agéncia digital ................cccuveiiiiiiiiiiiiiiniiiiins 43
Figura 17 - A tecnologia € uma evolucao para as emMpPreSas........cccovvvvvvveiieeeeeeeeennnnns 44

Figura 18 - Se adaptaria a mudanca de uma agéncia fisica para uma agéncia digital



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Sintese dos procedimentos metodolOgiCOoS............cevveeiiiiiieeiveeiiiciie e, 31
Tabela 2 — Género dos entrevistados ............ccceevvvnnnnn. Erro! Indicador n&o definido.
Tabela 3 — Faixa etaria.........ccccccceevveveiieieiiiiiiiiieeeeeee Erro! Indicador n&o definido.
Tabela 4 — Grupo de cliente ...........ooovvviiiiieeeeieeeeiin, Erro! Indicador néo definido.
Tabela 5 - Frequéncia com que vai ao banco .............. Erro! Indicador néo definido.
Tabela 6 - Tem facilidade para acessar a internet ....... Erro! Indicador néo definido.
Tabela 7 - Utiliza o aplicativo do banco........................ Erro! Indicador néo definido.
Tabela 8 - Qual a transacdo mais utilizada .................. Erro! Indicador néo definido.
Tabela 9 - Se adaptaria a uma agéncia digital ............. Erro! Indicador néo definido.
Tabela 10 - Conhece os servicos de uma agéncia digital ............ Erro! Indicador néo
definido.

Tabela 11 - O que preferem .........ccooovvvieeeiiieeieeeein, Erro! Indicador néo definido.
Tabela 12 - Qual canal mais utiliza ..............ccccovveeens Erro! Indicador nao definido.
Tabela 13 - Se sua agéncia se tornasse digital............ Erro! Indicador n&o definido.
Tabela 14 - Quanto as divulgagcdes de propagandas nos meios eletronicos ....... Erro!

Indicador n&o definido.

Tabela 15 - Se sente satisfeito com seu banco/agéncia............... Erro! Indicador néo
definido.

Tabela 16 - As campanhas de marketing incentivam a utilizar os meios eletrénicos
..................................................................................... Erro! Indicador néo definido.
Tabela 17 - Alguma experiéncia com agéncia digital ...Erro! Indicador néo definido.
Tabela 18 - A tecnologia € uma evolucdo para as empresas....... Erro! Indicador néo
definido.

Tabela 19 - Se adaptaria a mudanca de uma agéncia fisica para uma agéncia digital
..................................................................................... Erro! Indicador n&o definido.
Tabela 20 - Considera importante a relacdo entre funcionérios e clientes........... Erro!
Indicador n&o definido.

Tabela 21 - Se sente confortavel...............coeevvvvvivnnnnnn. Erro! Indicador néo definido.






SUMARIO

R0 ] 510070 LT 11
1.1 SITUAQAO PROBLEMA ... e e e eaas 12
1.2 OBIETIVOS ...ttt et e e e e et e e et e e e e e eaas 13
I @ oY =2 (LY7o o 1= - | P 13
1.2.2 ObjetiVOS €SPECITICOS ..uuuuiiiiii i 13
G T 10 1S I8 1 (0 I 14
2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA ......oooieveeeee ettt sen e 15
2.1 OS FUNDAMENTOS DA GESTAO DO CONHECIMENTO ORGANIZACIONAL
.................................................................................................................................. 15
2.2 A GLOBALIZACAO E A REVOLUCAO TECNOLOGICA ......cooeveeeeeeeeen 16
2.3 A VIRTUALIZACAO DOS NEGOCIOS........cocveeeeeieeeeeeeseeeeeeen e esen e 19
2.3.1 Ainternet nos negdcios de setor banCario.........c.oeeevvvvviiiiii e, 20
2.3.2 Pontos importantes ao virtualizar Um ServiGo .........cccovvvvvvviiieieeeeeeeeeininnnnn. 22
2.3.3 MArKELING oo 23
2.3.4 Presenca digital ... 25
2.4 VANTAGEM COMPETITIVA .ottt e e 26
2.4.1 Atendimento de qualidade aos clientes no banco .........ccccceeeveeeeeiiieeiiinnnnnn. 27
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.......ccoiieieieeieceeeeeeee e e, 29
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA ... o 29
3.2 PLANO DE COLETA DE DADOS ...t 30
3.3 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS........cccoeereiececeenenn, 31
4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS........oovioeeieeeeeeeeeeeeeeee e e e s 33
4.2 ANALISE DA PESQUISA ...t 46
5 CONCLUSAOD ..ottt 49
REFERENCIAS ...ttt ettt ettt ettt 51
APENDICE ...ttt ettt ettt ettt ettt et 56

APENDICE A — QUESTIONARIO .....oouiiieee ettt 61



11

1 INTRODUCAO

E perceptivel que a tecnologia esta cada vez mais presente na vida dos
seres humanos. Gabriel (2010) afirma que a Era da Informacédo afeta a cultura, a
sociedade, o0 modo de viver e de interagir com o mundo. Com essa evolucao, as
pessoas estdo cada vez mais conectadas, e consequentemente, exigentes com as
formas de tecnologias.

E necessario se adaptar. Band (1997) declara que a Era da Informacéo
chegou de forma rapida e surpreendente. Esta Era proporcionou novas
oportunidades no meio empresarial, porém também trouxe desafios, forcando os
empreendedores a se reinventarem, enfrentando a revolucéo e reestruturando seus
empreendimentos.

O mesmo autor ainda discorre que o usuario adquire seu papel central no
cenario desta Era. A informagdo, comunicacdo, mobilidade, proporcionaram ao
consumidor, ser o papel central na Era da Informacéo, obtendo o poder em suas
préprias maos.

A tecnologia conseguiu abranger as mais diversas realidades e ramos
empresariais. Para Santos (2017) a digitalizacdo bancéaria pode ser considerada
uma realidade. Mesmo as empresas que ainda nao possuem processos com
automatizacdo suficiente para caracterizar esse conceito, tem se preocupado em
passar essa imagem do “novo banco”. Para serem destacadas em um mercado que
se torna cada vez mais competitivo, as instituicdes precisam estar preparadas para
essa nova realidade digital.

A Era Digital mudou paradigmas, afinal, a mesma proporciona rapidez e
agilidade na propagacao de informacdes. Mattos (2013) declara que o processo de
producdo e distribuicdo de conteddo ou ideias, e a adaptacdo dos modelos de
negocios praticados pelas empresas sdo desafios que precisam ser levados em
consideracao.

Para se manter no topo, o empreendimento necessita acompanhar de
forma continua a exploracdo do uso da tecnologia, para conseguir compreender seu
potencial impacto nos servicos e também na parte de papéis organizacionais. E
necessario gerenciar esta tecnologia disponibilizada nos dias atuais, para sim,
conseguir gerenciar o seu uso e poder gerenciar com a tecnologia (TURBAN et al,
2003).
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O presente trabalho est4d organizado em quatro capitulos, onde no
primeiro capitulo é apresentado o tema do mesmo, 0s objetivos gerais e especificos,
o0 problema alvo a ser resolvido e por fim a justificativa, onde se mostra qual a
viabilidade do trabalho em si.

No segundo capitulo é apresentada a fundamentacgéo teorica, uma vez
que esta da sentido ao trabalho, especificando alguns pontos importantes no estudo,
trazendo conhecimento suficiente para posteriormente gerar resultado ao trabalho.

No terceiro capitulo, sdo apresentados os dados da pesquisa que
fortalecem o estudo, ou seja, a coleta de dados necessaria que da resultado para o
problema descrito no trabalho.

E por fim, no quarto capitulo é apresentada a conclusdo do trabalho,
mostrando a experiéncia e importancia que o trabalho traz para as organizacoes e a

sociedade.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A partir dos anos 70, muitas tecnologias inovadoras foram surgindo. Para
Gabriel (2010) ocorreu a mudanca do “estar conectado” para o “ser conectado”.
Antes da Era da Informacdo, as pessoas entravam e saiam da internet
eventualmente. Na atualidade, é comum permanecer conectado 24h por dia.

O autor ainda declara que o cibridismo — estar on e off nas redes —
conseguiu atingir diversas areas da vida cotidiana, seja de maneira profissional,
social, pessoal, as pessoas utilizam da tecnologia como forma de facilitar suas vidas,
logo, os bancos brasileiros também foram alcancados pelos impactos da nova Era.

De acordo com Siqueira (2012) as redes digitais e, em destaque, a
internet, estdo gerando uma revolucdo nos servigcos e no atendimento de grandes
bancos do Brasil. Meirelles (2010) mostra que atualmente diversos servicos, desde
visualizar extratos e saldos de contas até mesmo transferéncias para outros bancos
podem ser feitos virtualmente, isso ofereceu para as escolhas dos clientes mais
independéncia e liberdade.

Segundo o autor, antes da revolucéo digital, as pessoas precisavam se
deslocar as agéncias bancérias, enfrentar filas significativas e esperar tempos

longos para serem atendidas e suas duvidas serem sanadas. Com a digitalizacédo
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bancaria, foi possivel centralizar os atendimentos de forma online, onde os
individuos conseguem alcancar seus objetivos de forma mais rapida, sem precisar
enfrentar transitos cadticos e filas desagradaveis.

Porém apesar da facilidade que os bancos oferecem aos clientes como
cita Diniz (2004) uma parcela dos clientes, mais idosa, apresenta certa resisténcia a
esta digitalizacao, preferindo ir as agéncias e receber atendimento por funcionarios
do banco. A partir deste contexto, o trabalho surge com o seguinte problema:

Quais os principais impactos que a revolucdo digital proporciona na
sociedade, e de que forma ela pode facilitar a vida dos individuos, auxiliando os

mesmos no relacionamento com os bancos brasileiros?

1.2 OBJETIVOS

A seguir sdo apresentados os objetivos geral e especifico, que tem a
funcdo de direcionar a pesquisa do trabalho e apresentar os resultados que se

espera com 0 mesmo.

1.2.1 Objetivo geral

Apresentar e analisar os impactos que a revolucao digital traz aos bancos

brasileiros através da globalizagéo.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Analisar a evolucao que a era digital traz para os bancos brasileiros;

b) Entender as vantagens e beneficios que a era digital traz para os
bancos e seus clientes;

c) Compreender como o marketing pode influenciar nas escolhas e

experiéncias bancarias dos seres humanos.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo propde um estudo de caso sobre os impactos da revolucao
digital nos bancos brasileiros. Diante do tema apresentado, uma oportunidade de
crescimento surge no sistema bancario, uma vantagem competitiva se bem
aproveitada pelas organizacdes financeiras, podendo os impactos serem positivos
ou negativos, dependendo da forma como sédo encarados pela organizacéao.

A relevancia do estudo esta nos conhecimentos adquiridos, sobre
conhecimento organizacional, virtualizacdo dos negécios, da mesma forma relevante
para empresa que podera identificar novas oportunidades e novos conhecimentos
principalmente quanto ao impacto da revolucdo digital no que diz respeito ao
atendimento ao cliente.

A viabilidade do trabalho € para ambas as partes, para pesquisadora a
oportunidade de conhecer e de ajudar a empresa apresentando pontos a serem
melhorados, para a empresa pesquisada o interesse nos resultados finais, ou seja,
pontos importantes ao virtualizar os servicos bancérios, e na adequacdo da atual
gestdo da empresa, uma andlise desta revolucdo se faz necesséria para apresentar
como se comporta, quais vantagens e desvantagens traz e o impacto que gera.

O momento é oportuno, pois a tecnologia atual apresenta-se como o
principal fator favoravel a relacdo entre o desenvolvimento e o progresso da
empresa. As organizacdes hoje em dia praticamente sdo dependentes da tecnologia
para a realizacdo de seus procedimentos. Além das organizacbes, os clientes
também sentem esse impacto que a tecnologia traz para o mercado, onde o0s
mesmos estdo cada vez mais exigentes, prezam a cada dia por melhores
atendimentos, qualidades superiores de servi¢os, que possa lhe proporcionar maior
satisfacdo e solucdo de problemas.

A importéancia do trabalho estd no referencial tedrico utilizado, ou seja,
conceitos e definicbes de autores com maior conhecimento e experiéncia no
assunto, da mesma forma para a académica os conhecimentos adquiridos servirdo
para vida profissional da mesma. Para a empresa, a importancia esta na
apresentacao de dados que comprovem os impactos que a era digital traz para os
bancos brasileiros e seus clientes, visando a opinido do cliente e também o proprio

conforto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A seguir € apresentada a fundamentacdo teorica do trabalho, que
consiste em dar suporte a andlise dos dados, bem como a apresentacdo de

conceitos e teorias que dao sustentacdo ao assunto do trabalho.

2.1 OS FUNDAMENTOS DA GESTAO DO CONHECIMENTO ORGANIZACIONAL

Observa-se, ao considerar uma economia globalizada, que quem passa a
assumir um perfil relevante em empresas que buscam competitividade sdo a
inovacdo de servicos ou produtos e de processos produtivos e organizacionais
(WOOD Jr.; CALDAS, 2007).

Os autores afirmam que uma empresa que deseja inovar deve de forma
necessaria acompanhar e assimilar as constantes mudancas ou colaborar para
estas no seu ambiente de negdcios.

Nas organizacGes, de forma generalista, conforme Molina (2010), o
conhecimento vem sendo reconhecido como sendo um fundamental recurso em
qualquer setor de atividades, devido ao seu auxilio nas organizacdes empresariais e
para virarem competitivas atualmente.

Como explica Terra (2005) ao contrario dos estoques financeiros, dos
recursos naturais ou até mesmo de mao de obra nao qualificada, o valor econémico
do recurso conhecimento ndo pode ser compreendido de forma facil, nem mesmo
classificado e mensurado. Trata-se de um recurso invisivel, intangivel, e dificil de
copiar. Sendo a principal caracteristica, o fato ser um recurso altamente reutilizavel,
sendo assim, quanto mais se utiliza o conhecimento, mais disseminado sera, dessa
forma maior também sera seu valor.

Independente do modelo de gestdo do conhecimento ou do tipo de
inovacdo € necessario associar que o modelo mental do individuo que dirige o
processo e daqueles que participam do mesmo é um fator determinante na agdo em
que o conhecimento gera novos conhecimentos, partindo dos elementos
construtivos da informacéo (NISSEN et al., 2001).

Para Terra (2005), pode-se dizer que a gestdo do conhecimento, como é
atualmente percebida, foi decorrente de certas mudancas significativas que

ocorreram durante a nesta década. A gestdo do conhecimento abrange um novo
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“raciocinio e foco gerencial” nos recursos que o conhecimento proporciona. Ainda
para o autor, gestdo do conhecimento € a arte de criar, captar e aproveitar o
conhecimento aperfeicoando o desempenho organizacional.

Portanto, conforme o Comité Executivo do Governo Eletrénico (2004),

Gestdo do Conhecimento € um conjunto de conhecimentos estratégicos que

conseguem auxiliar em decisdes importantes e relevantes.

[...] como um conjunto de processos sistematizados, articulados e
intencionais, capazes de incrementar a habilidade dos gestores publicos em
criar, coletar, organizar, transferir e compartilhar informacbes e
conhecimentos estratégicos que podem servir para a tomada de decisdes,
para a gestdo de politicas publicas e para inclusdo do cidaddo como
produtor de conhecimento coletivo (COMITE EXECUTIVO DO GOVERNO
ELETRONICO, 2004).

Como pontua Molina (2010), a informag&o e o conhecimento fazem parte
de todo o processo, sendo considerados importantes, uma vez que, a informacao
permite que a instituicio observe os acontecimentos dentro do proprio ambiente, ja o
conhecimento representa-se pelo entendimento das mudangas, levando em
consideracao que a informacédo se modifica em conhecimento a partir do momento
em que produz uma alteracéo na estrutura de conhecimento do receptor.

Sdo muitas as provas de que o conhecimento, na sua infinidade de
formas, se tornou decisiva para a competitividade tanto das empresas quanto dos
paises (TERRA, 2005).

Ainda para Terra (2005), a gestdo do conhecimento admite praticas
gerenciais ajustadas com os processos de criacao e aprendizado individual e, sendo
a coordenacdo sistematica de esforcos em diversos planos: organizacional e
individual; estratégico e operacional; normas formais e informais.

Gestdo do conhecimento na visdo de Stewart (2002) envolve a
identificacdo do que se sabe, captacdo e organizacdo desse conhecimento e a fim

de utilizd-lo de modo a gerar grandes retornos.

2.2 A GLOBALIZACAO E A REVOLUCAO TECNOLOGICA

O final do século XX foi destacado pelas transformacgfes essenciais no
sistema capitalista do mundo. Gorender (1997) declara que essas transformagdes

nao dificultaram o modo de producdo capitalista, pelo contrario, reforcaram e
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acentuaram sua caracteristica mundial. Essas modificacbes foram chamadas de
globalizacdo, nome proporcionado para o processo de internacionalizacdo do
mercado mundial nascido com o capitalismo.

Quando citado, o termo globalizacdo pode gerar uma intensa discussao
em relacdo ao seu significado e caracteristicas. Em torno desta discusséo, pode-se
chegar a alguns consensos, um deles, é referente a globalizagdo, por ser um
fenbmeno mundial, porém seus impactos serem locais e/ou regionais, impulsionam
mudancas que geram distintas formas e com variacdo de intensidade (MARIANO,
2007).

As transformacdes no capitalismo ocorreram da revolucao tecnoldgica de
varios segmentos, mais precisamente na informatica e telecomunicacdes. Schaff
(1993) discorre que os efeitos dessas modificacbes podem ser observados na
organizacdo de empresas, modos de producao, relacdes de trabalho e politicas
financeiras.

Se a globalizacdo possui grande impacto na producdo material, maiores
sdo seus beneficios no mercado financeiro. Ela auxiliou na velocidade e precisédo

das finangas, conforme Gorender (1997, p. 9):

Aqui, ndo somente é possivel operar 24 horas por dia, unindo os antipodas
em tempo real. Uma vez que se trata de valores simbodlicos, que
independem de transporte material (como os bens fabricados), as
aplicagbes financeiras se transferem com velocidade instantadnea. Por
conseguinte, a revolugdo tecnoldgica nas telecomunicacbes e nas
operagBes ultra-rapidas de informacdo e calculo potenciou o setor de
finangas mais do que qualquer outro.

Para Fiori (1994), a globalizacdo é uma realidade politica, cultural e
econbmica, que nasceu com auxilio dos produtores e governos, mas também € o
resultado de decisGes politicas e econdbmicas tomadas por oligopdlios, bancos
globais e governos nacionais.

O autor salienta que a globalizacdo impactou a sociedade e trouxe a
revolucdo tecnoldgica antes desconhecida. Esses fatos que transformaram o meio
em que vivemos refletiram em empresas dos mais variados segmentos, sendo o
banco um setor atingido de maneira significativa.

Em resumo, a globalizacdo € o processo de aproximacao e integracao

entre sociedades e nag¢des do mundo, em ambitos econdmicos, sociais, culturais,
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politicos. Ela permitiu maior conexdo entre pontos diferentes do planeta, auxiliando a
interligacéo dos paises do mundo (HELD; MCGREW, 2000).

As tecnologias da computacdo e de telecomunicacBes auxiliam na
expansdo das empresas multinacionais, proporcionando agilidade em suas
operacOes e producgdes, viabilizando aspectos de custo e de mercado, segundo
Gorender (1997).

A globalizacdo permitiu a troca e liberdade de informacdes, onde
costume, tradicbes, comidas de determinados locais passaram a possuir presenca
em lugares inesperados. O autor frisa que a quebra das fronteiras gerou expansoes
capitalistas onde as transacdes financeiras e expansdes de negdcios se tornaram
realidade para mercados emergentes (GORENDER, 1997).

Beck (1999) ainda salienta algumas caracteristicas importantes a respeito
da globalizagdo, como a integracao social, econdmica e politica, a uniao do mercado
mundial, o fortalecimento das relacdes entre diversos paises, o aumento da
producdo e do consumo de bens e servi¢cos, o avanco da tecnologia e dos meios de
comunicacao.

Negativamente, a globalizacdo proporcionou que a maior parcela do
dinheiro gire em torno dos paises mais desenvolvidos, contribuindo para lucros
astronémicos e criando relagdes desproporcionais, geral concentracado de riqueza
nesses paises (BECK,1999).

Fiori (1994) declara que essas relacbes entre 0s paises trouxe a
necessidade de expandir os mercados e direcionou as nac¢des a abertura econémica
para produtos importados. Desta maneira surgiram os blocos econdémicos, que
possuem como objetivo, aumentar as relacbes comerciais entre 0s membros. Com
esses acontecimentos, surgiram a Unido Europeia e o Mercosul, por exemplo.

O autor recorda que isso fortaleceu a releitura filoséfica do
Neoliberalismo, que surgiu na década de 70, apoiando o0s principios capitalistas.
Com a funcéo de estimular o desenvolvimento econdémico, a atencdo principal é a
nao interferéncia do Estado na economia (FIORI, 1994).

Fiori (1994) ainda ressalta que a privatizacdo das empresas estatais, a
livre circulacdo de capitais internacionais, a abertura econdmica para entrada de
empresas multinacionais, a ado¢cdo de medidas conta o protecionismo econdmico, a

reducdo de impostos e tributos cobrados de maneira incorreta sdao algumas
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caracteristicas do neoliberalismo, que propiciou as relagbes econbmicas

internacionais, auxiliando na globalizagao.

2.3 A VIRTUALIZACAO DOS NEGOCIOS

Em decorréncia do avanco tecnolégico, a virtualizacdo mostra-se cada
vez mais eficaz em virtude do grande poder de processamento existente nos dias de
hoje. Observa-se que esta virtualizacdo € um método versatil, que permite a
execucdo de diversos sistemas operacionais em apenas um aparelho fisico,
segundo Caetano et al. (2011).

Como apresenta Lesca (1998) a competéncia que se faz necesséaria em
uma empresa € a habilidade em estar realizando de forma constante, criativa e
perspicaz a chamada vigilia tecnoldgica, tendo a capacidade de selecionar néo
somente as tecnologias e suas utilizac6es disponiveis atualmente, mas também
pensar em novos usos desta tecnologia, inovando, sendo diferente dos
tradicionalmente usados nas organizacgoes.

De acordo com Laudon e Laudon (2004) a internet pode ser considerada
umas das mais conhecidas e maior implementacdo de redes interligadas. E uma
rede que possibilita a conexdo de diversas redes individuais em todo o mundo,
permite ao seu usuario o acesso on-line todos os dias e horas do ano.

A revolugdo que a tecnologia de internet causou, possibilitou uma vasta
oportunidade, e estas, estdo sendo utilizadas por diversos estabelecimentos,
empresas, autbnomos, visando a troca de informacdes, comunicagdo com clientes e
outras empresas, possibilitando também a compra de bens e servicos e também
para orientar importantes processos de negocios em empresas. A internet, com
estas aplicacdes, tende a tornar-se um expressivo incentivador para o e-commerce e
e-business (LAUDON E LAUDON, 2004).

Observa-se uma extensa parte das estratégias de comércio eletrénico
que tem seu embasamento em solucdes tecnoldgicas de internet, alguns autores
denominam este movimento como o comércio baseado na internet ou internet e-
commerce, que pode se entender como uma compra e realizacdo de venda de
informacdes, incluindo produtos e servicos ou qualquer negocio entre uma empresa
e seus clientes ou entre empresas, tendo como o suporte 0s servicos da internet
(MOUGAYAR, 1998).
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Segundo Baltzan (2016), a virtualizacdo faz sentido nos negocios, pois ela
pode ser usada para reduzir gastos e também pode aumentar a agilidade dos
processos dentro de uma organizacdo, fazendo com que os clientes se sintam
satisfeitos com a rapidez e eficiéncia da mesma.

A virtualizacdo pode ser a solucdo e a transformacgéo de problemas. Ela
consegue facilitar a vida das pessoas, auxiliando nas tomadas de decisdes corretas

e competentes, segundo Lévy (1996, p.18):

A virtualizacdo passa de uma solu¢do dada a um (outro) problema. Ela
transforma a atualidade inicial em caso particular de uma problematica mais
geral, sobre a qual passa a ser colocada a énfase ontolégica. Com isso, a
virtualizagdo fluidifica as distin¢cdes instituidas, aumenta os graus de
liberdade, cria um vazio motor. Se a virtualizagdo fosse apenas a passagem
de uma realidade a um conjunto de possiveis, seria desrealizante. Mas ela
implica a mesma quantidade de irreversibilidade em seus efeitos, de
indeterminagdo em seu processo e de invencdo em seu esforgo quanto a
atualizacdo. A virtualizacdo € um dos principais vetores da criacdo da
realidade.

Lévy (1996) alerta que a invencédo de novas velocidades € o primeiro grau
da virtualizacdo. Esse conceito ndo esta somente relacionado as comunicacoes,
mas inclui os transportes, ou seja, a obtencdo da mobilidade fisica se torna
facilitada. Assim, a construgdo de uma ferrovia que aproxima as cidades ou regides
através dos trilhos, de maneira fisica, € um fendbmeno da mesma natureza.

Para Barros (2010) a virtualizacdo € uma tecnologia que a cada dia
cresce e passa a ser utilizada em computadores particulares, pequenas, médias e
grandes empresas. Através das tecnologias atuais na parte de software e hardware

€ possivel criar um ambiente virtual de seguro.

2.3.1 Ainternet nos negdécios de setor bancario

O setor bancéario se mantém como um dos negd6cios gue mais investem
em tecnologia da informacéo, o que leva a uma redugao de custos e uma vantagem
competitiva, assim o setor bancario também & um dos mais afetados por esta nova
realidade do comércio eletronico. Determinada situagdo exige um consideravel
esforco para a assimilacdo e também utilizacdo das tecnologias que se referem ao
comércio eletrbnico, na questado operacional e na parte de estratégia competitiva,
conforme completa (ALBERTIN,1998).
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Considerando Chleba (2000) com o advento da internet, a pessoa fisica
ou empresa que demonstra interesse em realizar com ou venda de produto ou
servico, pode interagir no meio, buscando informacdes que desperte seu interesse e
nao precisa limitar-se ao que lhe é apresentado inicialmente. A Internet permite hoje,
com pequeno custo, um nivel significativo de personalizacdo dos servigos e também
de atendimento oferecidos ao cliente.

Para Xavier Junior et al. (2014), no setor bancério, a parte de
investimentos em servicos virtuais da maior comodidade ao cliente e gera um menor
custo de operacgdo ao banco, e tem se mostrado crescente nos ultimos anos. Pode-
se observar acessando os sites dos grandes bancos do Brasil que disponibilizam
servicos via internet, que de maneira ampla, mantém certo padrdo nas atividades
oferecidas aos clientes, dentre elas encontra-se: pagamento de faturas, consultas do
saldo e extratos, transacdes entre outras.

De acordo com Ramos e Costa (2000) nota-se um constante crescimento
de transacbGes bancéarias feitas pela internet, isso se deve ao aumento da
credibilidade por parte dos usuarios. Cada dia mais as pessoas acessam 0s diversos
servicos de internet banking existentes. Isso mostra que a tecnologia da informacéo
se torna cada vez mais importante para estas instituicbes bancarias. Mais servicos e
produtos com a tecnologia no formato correto para ser utilizada de forma virtual vem
sendo produzido pelos bancos, com o objetivo de se manter no mercado e efetivar a
sua comercializacdo por meio eletrénico.

Soares e Hoppen (1998) declara que o mercado eletrénico pbe em
contato compradores e vendedores, clientes e fornecedores. Ele possui como
caracteristicas relevantes, a interatividade, onipresenca, facilidade de acesso a
informacéo, baixo custo de transacao.

A internet esta substituindo a presenca fisica das pessoas nos ambientes
comerciais e financeiros. A facilidade que a mesma dispfe, auxilia tanto as

empresas quantos os consumidores, segundo Ramos e Costa (2000, p.5):

No campo das transagdes comerciais e financeiras, trocas de documentos
entre os diversos envolvidos (fornecedores, clientes, parceiros), mediante
fax, avisos postais e malotes, estdo sendo crescentemente substituidas por
operacgBes online, via computador, seja pelo intercAmbio eletrénico de
dados (EDI), seja pela utilizacdo da Web, que se denomina WebDI. Esta
modalidade de fazer neg6cios, com base na Web, é o que se pode chamar
de comércio eletrdnico, transacionado em nivel de mercado eletrbnico (e-
market), envolvendo empresa a empresa (business-to-business) ou da
empresa para o cliente (business to consumer).
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Nas transacdes bancarias, a internet e suas facilidades melhoraram e
ainda vao facilitar a eficacia, eliminando custos altos de rotinas nas agéncias.
Segundo Soares e Hoppen (1998), os computadores trocam informacgdes entre si,
onde €& dispensada a digitacdo e a manipulacdo de dados, trazendo maior
seguranca, rapidez e éxito nas transacoes.

Ramos e Costa (2000) afirmam que nas transagfes bancarias em meio
digital, os sistemas eletronicos de padronizagdo de documentos buscam melhorar o
funcionamento, retirar o elevado custo das tarefas de rotina nas agéncias.

Segundo Gates (1999), o Brasil foi o pais que mais difundiu de maneira
rapida os servicos bancérios online. O autor afirma que em 1997, os banqueiros
gastaram 230 milhdes em tecnologia e automacado bancéria, correspondendo a 28%
do lucro neste mesmo ano. Ou seja, a internet esta influenciando os bancos

nacionais e internacionais, auxiliando processos e diminuindo custos.

2.3.2 Pontos importantes ao virtualizar um servigo

De acordo com Torres (2009), a disponibilizacdo de um servico no campo
eletrbnico muitas vezes é vista como um paradigma, que atualmente as empresas
devem quebra-lo. Ocorre muitas vezes de empresas que poderiam estar
beneficiando-se da virtualizagcdo de seus servicos e ndo o fazem, até que o
concorrente inicia com o uso da internet no seu tipo de servico, fazendo com que as
empresas mudem de estratégia.

Contudo, como o avanco da internet, a tecnologia, acaba ficando
disponivel a todos, e passa de um diferencial competitivo para algo essencial para a
prépria sobrevivéncia da instituicdo como relata Martin (1999). Desta forma, requer
que a instituicao a utilize de uma forma inovadora.

Para Parasuraman et al. (2005) e Francisco-Maffezzolli et al. (2011) a
eficiéncia dos servicos online pode gerar impacto na qualidade percebida pelo
cliente, mas também no valor percebido, satisfacdo e intences de fidelidade, o que
gera um reforco na necessidade de as empresas objetivarem e ir em busca do
melhor desempenho nessa area. A parte estrutural, organizacéo e eficiéncia virtual

sao fatores que demonstram a qualidade dos servicos bancérios.
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Um fator que se mostra determinante para a qualidade de um servico
virtual é a facilidade em sua utilizacao e eficiéncia, também é decisivo para o cliente
se sentir satisfeito. De forma geral quatro dimensfes sédo propostas para a qualidade
dos servicos virtuais, as necessidades pessoais, organizacdo do site, facilidade de
utilizacdo e sua eficiéncia do site. A qualidade dos servigcos bancérios virtuais e o
investimento nos itens que contribuem para a qualidade resultar no aumento da
satisfacdo do cliente que utiliza este tipo de servi¢o, segundo Xue; Harker (2000).

Os consumidores enxergam a necessidade de interagirem com seu banco
em qualquer lugar, no horario que preferirem, e isso permite economias de tempo e
custos, tanto para os clientes quanto para os bancos. Além da reducéo de despesas,
as empresas bancarias conseguem conquistar novos segmentos de clientes,

conforme Nielsen (2002).

Este assume um papel ativo na procura de informagdo e comunica as suas
necessidades ao banco, através do didlogo com a instituicdo. A Internet
apresenta-se assim como um férum Unico para o cliente comunicar com o
seu banco e acrescentar valor ao servico personalizado, isto é, feito a sua
medida, permitindo que o cliente beneficie de uma maior conveniéncia e
flexibilidade bem como de um menor custo nas transacodes.

Com o avanco da tecnologia, torna-se necessario a interacdo das
empresas com seus clientes. Proenca e Marta (2008) afirmam que as empresas
bancarias precisam estar mais atentas aos desejos dos clientes, se desejarem
manté-los. Através do relacionamento online, as relacdes séo intensificadas, e
existem maiores possibilidades de negociagoes.

Os autores declaram que esta evolucdo tem efeitos rapidos e especificos
no ponto de vista da gestdo. Tanto em relacdo ao nivel de definicdo de politicas de
investimentos em tecnologias, quanto no posicionamento dos bancos. Investir em
relacBes onlines é apostar em oportunidades de reconstruir estruturas, deixando a
presenca fisica para segundo plano. Além dos beneficios ja citados, as novas
tecnologias podem ser usadas como forma de inovagdo nas promocdes e nas
relagcbes personalizadas (PROENCA E MARTA, 2008).

2.3.3 Marketing

O marketing € o responsavel por satisfazer os desejos e as necessidades

humanas. Segundo Gabriel (2010), para que isso ocorra de maneira eficiente, é
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necessario conhecer o seu publico alvo para poder atingi-lo. Ou seja, o consumidor
€ sempre o centro de qualquer acdo de marketing, e 0 mercado precisa estar atento
ao comportamento humano.

Atualmente criar planos estratégicos, saber identificar o publico alvo e os
hé&bitos de consumo, sdo coisas necessarias para atender a necessidade dos
clientes, com tudo, atingindo esses pontos, a organizagdo consegue criar seu plano
de marketing exato para cada tipo de consumidor (CORREA, 2006).

Ao longo dos anos ocorreu a evolugdo do marketing. O mesmo passou
por trés fases, 1.0, 2.0 e 3.0. Durante a era industrial, o marketing se limitava a
vender os produtos de fabrica para qualquer consumidor que tivesse interesse. O
objetivo era a venda em massa, fabricando a maior quantidade de produtos e vende-
los pelo menor preco. Segundo Kotler (2010), esta fase centrada no produto, chama-
se Marketing 1.0.

O autor declara que o Marketing 2.0 surgiu na era da informacéo. Os
consumidores tornaram-se pessoas melhor informadas, e conseguem comparar
ofertas de produtos com semelhanca. Nesta fase do marketing, é necessario
segmentar o mercado e desenvolver produtos especificos para o publico-alvo,
conquistando a mente e o coragéo do consumidor (KOTLER, 2010).

Atualmente estamos no Marketing 3.0, a era voltada para os valores.
Agora as pessoas sdo tratadas ndo somente como possiveis consumidores, e sim,

seres humanos plenos, com mente coracgao e espirito, conforme Kotler (2010):

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solucdes para
satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo
melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas
mais profundas necessidades de justica social, econdmica e ambiental em
sua misséo, visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfacdo funcional e
emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos produtos e servigos que
escolhem (KOTLER, 2010).

E possivel perceber que o mercado, a sociedade e o consumidor
mudaram. Por este motivo, 0 marketing também precisa estar atento para essas
modificacbes e adequar um novo cenario, novas ferramentas e diferentes

plataformas de ac¢bes, segundo Gabriel (2010).
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2.3.4 Presenca digital

A palavra presenca pode ser definida como o estado de algo estar
presente em algum lugar. Presenca digital € algo que existe (seja ser humano,
empresas, objetos) no ambiente digital, conforme afirmagdes de Gabriel (2010).

O autor Gabriel (2010) declara que a presenca digital ocorre através de
conteudos digitais disponiveis, ou seja, possuir um site, um blog, ter um banner de
anuncio em algum portal, utilizar de aplicativos para propagar as préprias ideias,
vender os produtos.

Nao estar presente neste ambiente, € como ndo existir no mundo da
digitalizacdo. Atualmente, com o avanco da tecnologia, com as novas midias que
surgem e cada vez mais se aperfeicoam, com a necessidade de aproximacao entre
pessoa fisica e juridica, as empresas que ndo estdo inseridas no mundo virtual,
praticamente ndo existem, afirma Gabriel (2010).

Strutzel (2015) garante que estar presente digitalmente n&o se limita a
midias que estdo em alta nos ultimos anos. Ser digital € poder fazer uso de
facebook, youtube, linkedin, google, sites, blogs, postais, redes sociais, jogos,
aplicativos, mobile. E necessario estudar o proprio publico, conhecer as
necessidades e entender qual midia deve ser utilizada e de que maneira
proporcionara maiores resultados.

Segundo o pensamento de Gabriel (2010), vale lembrar que a atuacao no
meio digital deve estudada e muito bem pensada, a fim de conseguir resultados
positivos. Deve-se sempre pensar em estratégias cuidadosas, para que ndo haja
problema ou prejudique a empresa de alguma forma. Desta forma, pode-se ter um
aumento de vendas, aumento ou retencdo de novos clientes, ou até mesmo uma
rede virtual criada para o atendimento ao consumidor. A seguir, € necessario
descobrir como o publico escolhido se relaciona e se comporta na web. Esse
processo € de extrema importancia, uma vez que ajuda a empresa a alavancar seus

resultados esperados.
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2.4 VANTAGEM COMPETITIVA

O atendimento ao cliente € um fator importante no sucesso das
empresas. Muitos problemas conseguem ser reduzidos e resolvidos no suporte ao
consumidor, independentemente do segmento de mercado. Matos (2000) declara
que € necessario investigar o desempenho da propria empresa através das opinides

e percepcdes dos proprios clientes:

Inimeras empresas de servicos com recepcionistas que muitas vezes
respondem a varios clientes de uma s6 vez, ndo oferecendo real atencdo a
nenhum deles, desrespeitando a ordem de chegada de cada um. Ou ainda,
recepcionistas que deixam os clientes ‘falando com as paredes’ ou calados
aguardando sua ateng¢do, enquanto conversam sobre o seu ‘final de
semana’ ou sobre problemas pessoais com outros colegas (MATOS, 2000).

O autor declara que cliente é todo aquele que frequenta e desfruta dos
servicos de determinada empresa, vivenciando impactos e compartilhando
experiéncias. Nas agéncias bancéarias, nem todos os individuos que ali estédo
inseridos possuem contas bancarias ativas, porém, os mesmos sdo considerados
clientes potenciais, afinal eles desfrutam dos servicos ali oferecidos (MATOS, 2000).

Porém, o objetivo das empresas € que clientes potenciais se tornem
clientes finais, e essa meta comeca a ter alcance no atendimento. Rueda (1998)
afirma que a facilidade de acesso, flexibilidade nos horarios de atendimento,
qgualidade nos servicos oferecidos, pds-venda peculiar, sdo alguns dos fatores que
conseguem fidelizar um individuo.

Com o avanco da tecnologia, tornou-se necessario investir em
telecomunicacdo. Os bancos do Brasil, em 1999, investiram mais de dois bilhées de
reais em equipamentos tecnoldgicos, segundo Febraban (2000). Anos se passaram
e a tecnologia estd em constante crescimento, sendo necessario cada vez mais
estudo e tomadas de decisdes para suprir as novas necessidades que surgem com
0 avango dos anos.

Atendimento veloz é um fator de importancia nas empresas. Matos (2000)
reitera que os clientes ndo possuem mais paciéncia para enfrentar longas filas nas
organizacdes, e 0s mesmos estdo a procura de atendimentos ageis que diminuiam o
tempo de espera. A virtualizagdo bancéria pode auxiliar de maneira significativa

neste problema.
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Febraban (2000) declara que problemas foram amenizados com a

tecnologia investida nas agéncias bancérias:

Nos Ultimos anos, com o aumento do numero de postos de auto-
atendimento, internet, casas lotéricas, centrais telefénicas de servicos e
terminais de caixa no comércio, muitos problemas foram amenizados (e, em
alguns casos, solucionados), aumentando o volume de servicos prestados e
facilitando o atendimento e o oferecimento de maior comodidade aos
clientes. O que se pode perceber é que as tecnologias, especialmente de
telecomunicacfes, permitiram que 0s servicos bancarios estivessem a
disposicdo dos clientes — muito além da rede de agéncias e postos de
atendimento — em seus domicilios, locais de trabalho e de conveniéncia,
pelos mais diferentes canais (FEBRABAN, 2000).

Os investimentos para suprir as necessidades dos clientes de maneira
tecnoldgica de inicio sédo altos, porém, conseguem trazer retornos relevantes tanto
para pessoas fisicas quanto para juridicas. Febraban (2000) afirma que a
telecomunicacdo consegue proporcionar um atendimento mais rapido e eficaz para
0s consumidores, economizando tempo, eliminando possiveis deslocamentos e

estreitando as relacoes.

2.4.1 Atendimento de qualidade aos clientes no banco

Tudo que envolve dinheiro das pessoas envolve preocupacédo. Os clientes
precisam confiar na agéncia bancéria para transmitir os seus bens. E uma tarefa
ardua, porém de grande impacto que os bancos brasileiros precisam se atentar. Reis
(1998) declara que existem alguns atributos necessarios para melhorar a qualidade
das agéncias.

Ainda de acordo com Reis (1998), os bancos precisam ser ageis e
rapidos nas respostas, afinal, os clientes ndo querem esperar muito tempo para
terem seus problemas solucionados. Facilidade e comodidade s&o fatores de
extrema importancia também, tanto no pagamento de contas, quanto nos saques,
aplicacbes e empréstimos.

Com as novas tecnologias implementadas, os servicos bancéarios se
tornaram mais ageis, confiaveis e eficientes. Antigamente, os servicos mais diversos
eram todos realizados diretamente nas agéncias, onde 0s clientes precisam se
deslocar para desfrutar dos servicos ansiados. Na atualidade, Paladini (1994)

declara que os equipamentos eletrdnicos e a tecnologia cada vez mais avangada,
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proporcionando a solugdo de problemas sem intervencao direta de funcionarios ou
gerentes de bancos.

O autor ainda afirma que é necessario grande cuidado nesta migracao do
atendimento fisico para o atendimento online. As agéncias bancéarias precisam
utilizar desta estratégia para melhorar seus servigos, e ndo deixar que as mudancas
manchem ou corrompam a imagem da empresa perante os clientes.

Reis (1998) declara que € preciso disponibilidade de canais de
comunicacao, ou seja, meios de auto ou tele atendimento, para que os clientes nao
precisem se deslocar até os bancos, otimizando tempo e diminuindo custos.
Diminuicdo de burocracias, qualidade no atendimento, com funcionérios treinados,
educados e com disposicéo de sanar as davidas e auxiliar o consumidor.

Os clientes precisam se sentir seguros, confiantes e instigados a
desfrutarem dos servigos propostos, e precisam entender e confirmar que suas vidas
serdo facilitadas neste processo. Caso contrario, o0s mesmos podem se sentir
prejudicados e dispostos a trocar de agéncias bancarias, abrindo brechas para a
concorréncia (PALADINI, 1994).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo ira descrever os procedimentos metodolégicos que a
académica e pesquisadora utilizara durante sua pesquisa. Nestes procedimentos, 0
objetivo é delinear o caminho a ser cursado pelo pesquisador, relacionando a teoria
com o dia a dia das pessoas que utilizam de agéncias bancéarias.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para Gil (2010), a pesquisa pode ser definida como um procedimento
para solucionar os problemas que foram propostos. Ela é solicitada quando néo se
tem informacfes completas e suficientes para resolver o problema que foi exposto.

Foi aplicada uma pesquisa de campo por meio de um questionario por
parte do pesquisador, com o intuito de se obter respostas as questdes relativas aos
clientes da do banco, que segundo Oliveira (1999, p. 124): “Consiste na observacao
dos fatos tal como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados e no registro de
variaveis presumivelmente para posteriores analises”.

A pesquisa em guestao, conforme citacdo de Cervo e Bervian (1996), foi
descritiva, pois observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendémenos
(varidveis) sem manipula-los; procurando com isso descobrir, com a precisao
possivel a frequéncia com que um fenémeno ocorre, sua relacdo, e conexao com
objetivos e buscar maiores informagdes sobre determinado assunto.

A abordagem utilizada € a pesquisa qualitativa, analisando aspectos
dindmicos, individuais e holisticos da experiéncia humana para entender a totalidade
dos fendmenos, conforme Polit, Becker e Hungler (2004), que resulta na
mensuracao exata de algo, de acordo com Cooper e Schindler (2011) costumam
responder as indagacdes como, quando, onde, com que frequéncia, quantos,
guando e quem.

Classifica uma pesquisa do tipo qualitativa por se enquadrar como estudo
de caso, ou seja, entende-se que 0 objeto de pesquisa a ser descortinado € envolto
em subjetividades em que se encontram multiplas realidades. Aléem disso, seu
carater exploratério pretende compreender o objeto de pesquisa a partir da interacéo
do pesquisador e da realidade pesquisada (STRIEDER, 2009).
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Na parte da fundamentacdo teorica foi utilizado o tipo de pesquisa
bibliografica que segundo Gil (2010), € a pesquisa feita com material que ja foi
publicado, ou seja, utiliza-se de matérias de artigos da internet, matérias publicadas
em livros pesquisa feita com ajuda de livros, CDs, revistas, jornais, teses e entre
outros.

Os procedimentos técnicos da pesquisa a qualifica como bibliografica
utilizando-se de matérias de jornais e revistas, artigos da internet, manuais,
materiais publicados em livros, entre outros, para a elaboracdo da fundamentacéo,
analises, pesquisas e outras etapas da pesquisa.

O artigo pode ser classificado como descritiva, pois atenta em identificar
fatores que auxiliam na ocorréncia de fenébmenos, explicando o porqué das coisas

através de resultados mensurados, segundo Gil (1994).

3.2 POPULACAO-ALVO

A pesquisa foi realizada no banco Ital, situado na cidade de Ararangua —
Santa Catarina.

Foram entrevistados 34 clientes.

Os clientes ndo foram escolhidos de forma aleatéria, e sim entrevistados
todos os clientes que utilizaram os servigcos da agéncia no periodo entre 17 e 21 de
Setembro de 2018, periodo em que agéncia apresenta menor movimento, pois 0
grande fluxo ocorre no comeco do més e no final, onde os funcionarios nao
conseguem realizar outro tipo de procedimento, a ndo ser o atendimento aos

clientes.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Os dados do plano de coleta serdo primarios, obtidos de forma direta pelo
pesquisador. A forma da coleta foi por meio de questionério, aplicado diretamente
em um banco. E uma coleta com dados nunca coletadas, que ainda n&o existem
informacdes pré-existentes (MOTA, 2014).

Como ferramenta de coleta de dados, foi aplicado um questionario
(APENDICE A), entre os clientes, onde também foi definido o nimero de perguntas,

sendo 21 perguntas fechadas, estas perguntas de mudltipla escolha, com os
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resultados, foi possivel quantificar as respostas, entendendo as experiéncias dos
consumidores com 0s bancos.

Parasuraman et al. (2005) explica que o questionario sdo questdes,
desenvolvidas para gerar dados necessarios para solucdo de problemas e alcance
de objetivos. Os autores declaram que questionarios sdo complexos e necessitam
de atencd@o e cuidado ao serem realizados. Nao existe um método padréo para
desenvolver o mesmo, porém existem dicas e ideias de autores renomados que
podem auxiliar neste processo (PARASURAMAN ET AL., 2005).

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

A abordagem utilizada é a pesquisa qualitativa, que segundo Stake
(2011), o estudo qualitativo € interpretativo, justamente porque se baseia nos
significados das relacbes humanas respeitando os diferentes pontos de vista de
cada individuo. Também é um estudo de experiéncia, pois leva em consideracéo as
observacfes que os participantes da entrevista percebem em relagdo a empresa.

Desta forma, este tipo de pesquisa atrai varios tipos de personalidades e
pensamentos, que resultam num melhor ponto de vista geral para a empresa. Para a
andlise do resultado, foram utilizados tabelas e gréaficos. Apés serem tabulados os
dados, foi elaborados graficos em forma de pizzas, resultante das informacdes
coletadas. Para a realizacdo deste procedimento foi utilizado uma Unica ferramenta:

o0 Excel, da Microsoft.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tabela 1 - Sintese dos procedimentos metodolégicos

) Procedime
Tipo de e A -
. . . Classificacdo | Técnica de ntos Técnica de
Objetivos Pesquisa Meios de dos dad leta d d | dise d
Especificos Quanto Investigacéo 0s dados coleta de e coleta analse dos
) da Pesquisa dados de dados
aos fins
dados
Analisar a evolugéo
que a era digital traz . Sites Levantame
. Pesquisa L o I
para os bancos Descritiva S Secundério Oficiais e nto Qualitativa
LD bibliogréfica .
brasileiros; Artigos de dados
Entender as vantagens
e beneficios que a era Pesquisa Sites Levantame
digital traz para os Descritiva esquisa Secundério Oficiais e nto Qualitativa
. ) bibliogréfica .
bancos e seus clientes; Artigos de dados
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Compreender como o
marketing pode
influenciar nas
escolhas e
experiéncias bancérias
dos seres humanos.

Descritiva

Pesquisa
bibliografica

Secundario

Sites
Oficiais e
Artigos

Levantame
nto
de dados

Qualitativa

Fonte: Dados da pesquisa
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

O capitulo 4 descreve o resultado da pesquisa, apos a tabulacdo das
respostas obtidas mediante a pesquisa de campo. As questbes foram analisadas
individualmente apresentadas em forma de tabelas e gréficos e ao final foi descrita a
andlise de cada questao.

Nas duas primeiras perguntas apresenta-se os dados referentes ao perfil
dos entrevistados como género, idade, grupo de clientes e com que frequéncia vao
ao banco.

Na figura 1, buscou-se identificar o perfil em percentual dos entrevistados

em relacdo ao sexo feminino e masculino.

Figura 1 - Género dos entrevistados

= Feminino

= Masculino

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Foram entrevistados um total de 34 pessoas, destas a maioria sdo do
sexo feminino, como mostra a figura acima (58,8%). Os demais (41,2%) sé&o
entrevistados do sexo masculino.

Na figura 2, apresenta-se a idade dos entrevistados.
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Figura 2 - Faixa etéaria

w De 18a 28 anos

» De 29 a 39 anos

w De 40a 50 anos

' De 50 a 60 anos

= Acima de 60 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

A segunda pergunta € relacionada a faixa etaria dos entrevistados. Pode-
se observar na figura 2 que a maior parte dos clientes, cerca de 32,4% tem acima de
60 anos. Representando um publico mais jovem, em segundo lugar ocupando 23,5%
dos entrevistados que sdo os que possuem idade de 29 a 39 anos.

Os demais grupos com idade de 50 a 60 anos (17,6%), de 18 a 28 anos
(14,7%) e por fim os que tém idade de 40 a 50 anos (11,8%).

Na figura 3, apresenta-se o grupo de clientes entrevistados.

Figura 3 - Grupo de cliente

»

m Correstista

» Cartonista

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Nesta figura 3, ainda referente ao perfil do cliente, observa-se que a
maioria (52,9%) dos entrevistados s&o clientes pertencentes ao grupo dos
correntistas. Os demais (47,1%) sao clientes do grupo dos cartonistas.

A figura 4 refere-se a frequéncia com o que entrevistado vai ao banco.

Figura 4 - Frequéncia com que vai ao banco

o 35,3%
40,0% >
35,0% 26.5%
270 =
30,0% 23,5%
25,0%
o,
20,0% 14,7%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%
Uma vez no més Uma vez na Diannamente Dificilmente
semana frequento o
banco

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme a figura 4, a maioria dos clientes entrevistados vai ao menos
uma vez por més ao banco (35,3%). Os outros dois grupos de maior relevancia
frequentam o banco uma vez por semana (26,5%) dos entrevistados e (23,5%) que
vai todo dia. Pode-se perceber conforme a pesquisa, que cada vez menos o cliente
esta indo ao banco.

Nas proximas questdes levantadas, avalia-se a forma como o cliente
utiliza a internet e as tecnologias oferecidas pela agéncia para resolver as préprias
pendéncias bancarias.

Na figura 5 apresenta-se a facilidade com que o entrevistado tem de

acessar a internet.
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Figura 5 - Tem facilidade para acessar a internet
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Como figura 5 observa-se que a maioria dos clientes entrevistados tem
facilidade em acessar a internet (58,8%), porém um nimero menor, mas Nao Menos
expressivo (35,3%) ndo tem facilidade em acessar a internet.

A figura 6 se refere ao aplicativo do banco, se os entrevistados utilizam

desse recurso.

Figura 6 - Utiliza o aplicativo do banco

50,0%

47,1%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
2,9%
0,0%
Nao Sim As vezes

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Conforme visto na figura 6, os clientes entrevistados se dividem quando
se analisa quem utiliza e quem nao utiliza o aplicativo do banco.

Observou-se que a maioria (50,0%) dos clientes néo utilizam o aplicativo,
porém uma parcela um pouco menor (47,1%) utiliza o aplicativo, considerando os
que utilizam as vezes (2,9%), observa-se que o0s clientes entrevistados estdo bem
divididos, tem-se 02 grupos bem distintos.

Na figura 7 analisa-se o tipo de transac&o mais utilizado pelo entrevistado.

Figura 7 - Qual a transacdo mais utilizada

64,7%

80,0%

60,0%

40,0%
20,0%

0,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

A pesquisa acima mostrou que a transacao mais utilizada pelos clientes
entrevistados se trata dos pagamentos (64,7%), em segundo lugar (35,3%) os que
mais utilizam as transferéncias bancarias.

Na figura 8, apresenta-se a adaptacédo do entrevistado com uma agéncia

digital.
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Figura 8 - Se adaptaria a uma agéncia digital
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme visto na figura 8, encontra-se uma resisténcia entre a maioria
dos entrevistados onde estes afirmaram que ndo se adaptariam a agéncia digital
(47,1%), para (29,4%) sim, se adaptaria a essa nova modalidade. Para (23,5%)
talvez um dia, isso seja possivel, percebe-se uma abertura para essa possivel
adaptacao.

Na figura 9, questiona-se o entrevistado qual ao conhecimento dos

servigos prestados por uma agéncia digital.

Figura 9 - Conhece 0s servigos de uma agéncia digital

76,5%

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
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Y, 94
30,0%
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10,0%

0,0%

Nao Sim

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Conforme visto na figura 9, (76,5%) dos entrevistados ndo conhece 0s
servicos de uma agéncia digital, poucos séaos os clientes que conhecem (23,5%).
Isso explica o fato de ndo adaptarem a agéncia digital, afinal de contas, ndo sabe o
gue este tipo de agéncia oferece, quais beneficios pode trazer para o cliente, e até
que ponto podem confiar quando o assunto € pagamento, ou mesmo a transferéncia
de uma conta para outra.

Na figura 10, analisa-se a preferéncia dos entrevistados, o que eles

preferem agéncia digital ou fisica.

Figura 10 — O que preferem

85,3%
[

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Para (85,3%) dos entrevistados a preferéncia ainda € a agéncia fisica,
lembrando que se trata da maioria dos entrevistados acima de 60 anos (32,4%),
para estes clientes o contato direto com os funcionarios, a relacdo de confianca, tem
muito mais valor, mais credibilidade que acesso pelo computador, celular. Uma
minoria (14,7%) dos clientes prefere a agéncia digital.

Na figura 11, analisa-se o canal mais utilizado pelo entrevistado.
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Figura 11 - Qual canal mais utiliza
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

A figura 11 afirma a resisténcia dos clientes entrevistados quanto a
agéncia digital, e o uso das tecnologias para servicos bancarios, mesmo que
(41,2%) dos clientes afirmaram utilizar o computador/tablet/celular para efetuar suas
transacfes bancérias, na mesma propor¢ao (41,2%) os que mais utilizam a agéncia
fisica como canal para efetivacéo de suas transacoes.

Na tabela 12, se houvesse uma transicdo por parte da agéncia e a

mesma se transformasse numa agéncia digital, questiona-se quanto a atitude do

entrevistado.

Figura 12 — Se sua agéncia se tornasse digital
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Observa-se na figura 12, uma ameaca para agéncias fisicas, quando na
possiblidade de se tornar agéncia digital, a maioria dos clientes, mais da metade
(52,9%) afirma que mudaria de agéncia. Um percentual menor ndo menos
significativo afirma, se for preciso trocar até de banco (20,6%).

O numero de clientes entrevistados que continuariam com a agéncia
(26,5) é uma minoria. Na possibilidade dessa mudanca cabe a agéncia trabalhar,
preparar o cliente da melhor forma possivel para essa aceitacéo.

Na figura 13, questiona-se 0 entrevistado quanto a divulgacdo de

propagandas nos meios eletrénicos.

Figura 13 - Quanto as divulga¢cBes de propagandas nos meios eletrbnicos
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Analisando a figura 13, (47,1%) dos entrevistados afirmou ndo ser
influenciado nas suas escolhas, mesmo assim, acha interessante. Os demais,
(29,4%) considera-se um pouco influenciado, (23,5%) afirma ndo achar interessante
as divulgacdes de propagandas por meios eletronicos.

Na figura 14, avalia-se a satisfacdo do entrevistado quanto ao seu banco

ou agéncia.



Figura 14 - Se sente satisfeito com seu banco/agéncia
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Um ponto positivo visto pela pesquisa e apresentado na figura 14 é o

nivel de satisfacdo dos clientes entrevistados em relacdo ao seu banco ou agéncia,

observa-se de (76,5%) afirma estar muito satisfeito, e para uma minoria 0s que se

encontram satisfeitos (23,5%).

Na figura 15, tem-se como objetivo investigar até onde as campanhas de

marketing incentivam o entrevistado a utilizar os meios eletronicos.

Figura 15 - As campanhas de marketing incentivam a utilizar os meios eletrénicos
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Muitos dos entrevistados, a maioria afirma que se sente incentivados a
usar os meios eletrénicos em decorréncia das campanhas de marketing (50,0%), um
namero um pouco menor (44,1%) afirma que ndo, ndo se sente influenciado pelas
campanhas de marketing.

Na figura 16, avalia-se a experiéncia que o entrevistado tem ou ndo com a

agéncia digital.

Figura 16 - Alguma experiéncia com agéncia digital
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Nesta figura 16 observa-se a falta de experiéncia dos entrevistados com
relacdo a agéncia digital, (82,4%) afirmaram que n&do tem experiéncia. Para uma
minoria (17,6%) afirmaram ter alguma experiéncia com agéncia digital.

Esta analise levanta a questdo resisténcia ou mesmo a falta de
oportunidade que os entrevistados tém com a agéncia digital, o que responde isso, a
falta de experiéncia com os servi¢os disponiveis, em ambos 0S casos e como Visto
na figura 9 observa-se por parte dos entrevistados a falta de conhecimento do que é
ofertado pela agéncia digital.

Na figura 17, questiona-se quanto ao ponto de vista do entrevistado, se a

tecnologia € ou ndo uma evolucdo para as empresas.
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Figura 17 - A tecnologia € uma evolucao para as empresas
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

7

Uma coisa é certa e confirmada pelos entrevistados na figura 17, a

tecnologia é uma evolucdo para as empresas, uma afirmacdo para (91,2%) dos

clientes. Os demais (5,9%) acreditam que nao, e (2,9%) os que talvez considerem a

tecnologia uma evolugdo para as empresas. Independente de aceitarem, de

utilizarem, sabem que se trata de uma era que ja € certa, que vem para mudar

atitudes, servicos e principalmente sugerir novos habitos para os usuarios de

servicos bancéarios.

Na figura 18, a tecnologia estd em constante mudanca, dessa forma, €

preciso saber se os entrevistados se adaptariam a mudanca de uma agéncia fisica

para uma agéncia digital.

Figura 18 - Se adaptaria a mudanca de uma agéncia fisica para uma agéncia digital
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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A figura 18 é categorica quanto ao perfil dos clientes do banco, mostra o
que a empresa tera que enfrentar quando essa transicdo for necesséria, ou seja,
(44,1%) dos entrevistados ndo se adaptaria a mudanca, o que confirma a questao
da figura 11, onde 52,9% dos entrevistados afirma que mudaria de agéncia.

Observa-se que (41,2%) dos entrevistados esta aberto a esta mudanca,
afirmando se adaptar facilmente.

Na figura 19, fala-se muito neste trabalho sobre o uso das tecnologias, de

agéncia digital, na proxima analisa-se a relacéo direta entre funcionarios e clientes.

Figura 19 - Relacéo direta entre funcionarios e clientes
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Na figura 19 avalia-se a relagd@o entre funcionarios do banco e clientes, o
guanto isso € importante para os entrevistados, para (100,0%) deles, ou seja, todos
consideram importante esta relacdo, muitos, principalmente os clientes mais antigos,
consideram a relacdo um vinculo, muito mais que uma relacdo comercial, uma
parceria, neste caso predomina a relacdo de confianca entre o cliente e a agéncia.

Na ultima figura 20, analise-se a confianca do cliente quanto a utilizacdo

dos servicos digitais e fisicos da agéncia.
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Figura 20 - Se sente confortavel
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Na ultima analise da pesquisa, avalia-se a confianca do entrevistado
guanto aos servicos de transacodes realizados direto na agéncia, a preferéncia de
(61,8%) dos entrevistados e a realizacao de transacdes pelo aplicativo, um servico
novo e, mas muito confiavel para (38,2%) dos clientes.

A relacdo de confianca entre agéncia x cliente é reforcada nesta questao,
guando a maioria afirma ndo se sentir confortavel em fazer transacdes pelo

aplicativo, somente diretamente na agéncia.

4.2 ANALISE DA PESQUISA

Primeiro analisou-se o perfil dos clientes, a maioria dos entrevistados sao
mulheres (58,8%), entre os homens (41,2%). Com relacdo a idade destes, dois
grupos somados representam mais de 50% dos entrevistados, neste grupo temos a
maioria (32,4%) os que tém idade acima de 60 anos, e (23,5%) os que tém idade
entre 29 e 39 anos. Ainda referente ao perfil, a maioria sédo correntistas (52,9%).

A figura 4 mostra a frequéncia com que os entrevistados vao ao banco, a
maioria costuma ir mensalmente (35,3%), porém um namero significativo afirma que
vai semanalmente (26,5%).

Dando inicio a investigacdo sobre a evolugdo das tecnologias digitais,

hY

percebe-se que (58,8%) dos entrevistados n&o tem acesso a internet, as



47

justificativas podem ser falta de interesse, de conhecimento suficiente para
manusear, ou por ndo achar necessario, lembrando que estamos falando de uma
maioria de entrevistados com idade acima de 60 anos, a grande parte dessas
pessoas apresentam resisténcia as tecnologias. A internet esté inserida na vida da
maioria das pessoas, se tornou uma ferramenta frequentemente utilizada em nosso
dia a dia, porém percebe-se que ainda tem um numero menor, porém ndo menos
significativo de pessoas que n&o tem acesso facil a internet (MORAN, 2005).

Essa resisténcia € comprovada na figura 8, onde a maioria dos
entrevistados afirmam nao se adaptar a agéncia digital (47,1%), para (29,4%) sim,
essa adaptacdo é possivel. Por ndo se adaptarem, observa-se na figura 6, que a
maioria (50,0%) dos clientes ndo utiliza o aplicativo bancério, porém um percentual
menor, porém nao menos significativo dos entrevistados (47,1%) utiliza.

Vive-se na era digital, onde os smartphones estdo o tempo todo com o
usuario, o que, por si so, ja configura uma facilidade principalmente quando se
precisa de um servi¢o bancario rapido e com certa urgéncia (MORAN, 2005). A falta
de acesso a internet, a falta de interesse em se adaptar a uma nova realidade, e a
falta de acesso ao aplicativo do banco pode ser mais bem compreendido quando a
maioria dos entrevistados (76,5%) afirmam, conforme figura 9, desconhecerem o0s
servicos oferecidos por uma agéncia digital, o que permite para a maioria dos
entrevistados (85,3%) a preferéncia pelos servigcos da agéncia fisica, por isso nunca
tiveram nenhuma experiéncia com este tipo de atendimento (82,2%) dos
entrevistados, as analises estdo apresentadas nas figuras 10 e 16.

Como funcionéria do banco em estudo, e conhecedora dos servigos
prestados por ele, observa-se que sdo as duas transacdes corriqueiras que
demandam tempo e paciéncia, que sao mais realizadas numa agéncia fisica, os
pagamentos (64,7%) e as transacdes de transferéncia (35,3%),conforme figura 7,
sao transacoes poderiam ser facilmente realizadas por meio de aplicativos, a qualquer
momento, de qualquer lugar.

Da mesma forma os canais mais utilizados sao: (41,2%) a agéncia
permitindo o contato com os funcionarios e (41,2%) os caixas eletronicos.

Mesmo que a grande maioria dos clientes possuam smartphones ou
outros aparelhos moveis com conexdo banda larga, percebe-se que nem todos
estdo preparados para mudancgas advindas das tecnologias, mesmo acreditando na

revolucdo das tecnologias para empresas, conforme afirma (91,2%) dos
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entrevistados. Na figura 11, quando questionados da possivel transicdo de uma
agéncia fisica para uma agéncia digital, (52,9%) dos entrevistados afirmou que
mudaria de agéncia, uma possivel ameaca para agéncia.

A empresa em estudo encontra-se em uma situacéo delicada atualmente,
conforme visto pela pesquisa, figura 14, o nivel de satisfacdo dos clientes
entrevistados em relagdo ao seu banco ou agéncia, é elevado (76,5%) encontra-se
muito satisfeito. Porém a de se ressaltar que acompanhar o que o mercado exige, o
gue o concorrente esta oferecendo é essencial para se manter no mercado, por iSso
a necessidade de mudar e ndo ficar para tras.

Na mesma propor¢cdo que chegou a era digital, veio o bombardeio de
divulgacdes, propagandas, as fakes news, da mesma forma, que a tecnologia traz
beneficios, ela traz o incomodo, o inoportuno, as informacdes chegam o0s usuarios
na maioria das vezes, sem nenhum filtro (MORAN, 2005). Para os clientes que
desconhecem os servigos oferecidos por uma agéncia digital € possivel trabalhar
com acdes de marketing especificas a fim de esclarecer e apresentar esta gama de
opcdes. O que precisa sim ser trabalhado ao longo prazo, a preparagédo do cliente
para 0S novos servigos e principalmente a aceitacao destes, como visto na figura 15,
as campanhas de marketing podem ajudar nisso, ja que (50,0%) dos entrevistados,
acreditam que as mesmas possam incentivar na utilizacdo dos meios eletrénicos.

Mesmo que a maioria (44,1%) afirmem nao se adaptar, (41,2%) admite
gue se adaptaria facilmente a mudanca de uma agéncia fisica para uma digital,
figura 18.

Na ultima andlise da pesquisa, percebe-se que a relacdo de confianca
entre agéncia x cliente é muito forte quando se percebe na pesquisa todos (100,0%)
dos entrevistados afirma a importancia dela, (61,8%) dos clientes admitem que se

sentem mais confortaveis realizando transag¢6es direto na agéncia.



5 CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho se constituiu apresentar e analisar os impactos
que a revolucdo digital traz aos bancos brasileiros através da globalizacdo. E como
objetivos especificos: Analisar a evolucdo que a era digital traz para os bancos
brasileiros; Entender as vantagens e beneficios que a era digital traz para os bancos
e seus clientes; Compreender como o marketing pode influenciar nas escolhas e
experiéncias bancarias dos seres humanos, ambos os objetivos foram atendidos
pela pesquisa.

Com a analise da pesquisa, percebeu-se que a mudanca é constante e
necessaria para manter as instituicdes modernas, por isso a importancia de levar a
sério o comportamento do consumidor e 0s avangos tecnoldgicos que movem o
mercado. E claro que tanto as organiza¢cdes quanto os clientes, terdo um impacto
gigantesco trazido pelas inovacoes.

Porém com o resultado da pesquisa pode-se constatar que os clientes
entrevistados desconhecem os servigos oferecidos por uma agéncia digital, e
mesmo sabendo da revolugdo que as tecnologias trardo as empresas, muitos
afirmaram néo se adaptar a possivel transicdo da agéncia fisica para agéncia digital,
afirmando em algumas questdes a importancia de manter o atendimento na propria
agéncia, a confianca e principalmente a importancia que dao para este tipo de
relacionamento.

A velocidade com que a internet repassa as informacgdes ultrapassa
barreiras, chegando a lugares de dificil acesso fisico, alterando a forma de
competicdo das organizacbes, em especial onde a barreiras geogréficas, tem-se
aqui um canal privilegiado para as organizacfes, em especial para os bancos, que é
atualmente o setor que mais investe em tecnologia, seja pela seguranca, para
atender os mais diversos nichos de mercado, disponibilizando os mais diversos
Servicos.

Porém observando como o mercado se movimenta de forma rapida e em
grande escala, é possivel ter uma ideia do que esperar do comportamento humano,
conforme visto na pesquisa as empresas enfrentardo dificuldade ao inserir 0s
proprios clientes nesse futuro tecnoldgico, digo isto, porque a mesma empresa pode
ter em sua carteira clientes dos diferentes perfis, ou seja, clientes dispostos a se

adaptarem aos novos servicos, clientes que preferem mudar de banco ou agéncia a
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ter que se adaptarem a estas modernidades, clientes que ter&do mais facilidade e
interesse em aprender e experiéncia este novo conceito de atendimento, e clientes
com muita dificuldade de aprendizado, exemplo disso, a 0s entrevistados dessa
pesquisa, onde se tem a maioria dos clientes com idade acima de 60 anos.
Destaca-se como ponto positivo a satisfacdo que os clientes tém como os
servicos prestados pela agéncia fisica, para agilizar os servigos e reduzir os custos
operacionais, 0s bancos intensificaram o processo de automacdo no decorrer dos
altimos anos, colocando a disposicao dos clientes equipamentos com alto grau de
tecnologia, ampliando a disponibilidade de servigos, porém como ponto negativo da
pesquisa destaca-se a possibilidade de mudanca de agéncia ou mesmo de banco
por parte dos clientes entrevistados, caso haja a transicdo para agéncia digital.
Quanto aos fatores limitantes da pesquisa a falta de oportunidade em
entrevistados todos os clientes da agéncia, mesmo sendo uma agéncia pequena, 0s
dias propostos para coleta de dados n&o foram suficientes para entrevistar todos os
clientes, até porgue muitos vém uma vez por més como visto em uma das figuras.
Como sugestéo para trabalhos futuros a forma como os bancos estdo se tornando

digitais.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

TRANSFORMAGCAO BANCARIA: UM ESTUDO DE CASO SOBRE OS IMPACTOS DA
REVOLUCAO DIGITAL NOS BANCOS BRASILEIROS

QUESTIONARIO

1) Sexo:
( ) Feminino
( ) Masculino

2) Ildade:
()18 a 28 anos
()29 a39anos
( )40 a50 anos
( ) 50 a 60 anos
( ) Acima de 60 anos

3) Em qual grupo de clientes vocé pertence:
( ) Correntista
( ) Cartonista

4) Com que frequéncia vai ao banco:
( ) Diariamente
( ) Uma vez na semana
( ) Uma vez no més
( ) Dificilmente frequento o banco

5) Tem facilidade para acessar a internet?
() Sim
( ) Néo
( ) Nem sempre



6) Costuma utilizar o aplicativo do banco?
() Sim
( ) Nao
( ) As vezes

7) Se sim, qual transag¢&o vocé mais utiliza?
( ) Pagamentos
( ) Transferéncias
( ) Somente consulta ao saldo
( ) Extratos
( ) Outros

8) Vocé se adaptaria com uma agéncia digital?
()Sim
( ) Nao
() Talvez

9) Vocé conhece os servi¢gos de uma agéncia digital?
()Sim
( ) Nao

10) O que vocé prefere:
( ) Agéncia Digital
( ) Agéncia Fisica (com funcionérios a disposi¢éo)

11) Se a sua agéncia hoje, se tornasse digital, vocé:
( ) Mudaria de agéncia
( ) Trocaria de banco
( ) Continuaria com a agéncia digital

12) Qual canal vocé mais utiliza para suas transacdes?
( ) Direto na agéncia com o auxilio de funcionarios
( ) Caixas eletrénicos
( ) Computador / tablet / celular



13) Sobre as divulgacdes de propagandas nos meios eletronicos, vocé se
sente influenciado?
( ) Sou totalmente influenciado (a)
( ) Sou um pouco influenciado (a)
( ) Acho interessante, porém néo influencia nas minhas escolhas
( ) Nao acho interessante

14) Vocé se sente satisfeito com o seu banco/agéncia?
( ) Muito satisfeito
( ) Satisfeito
( ) Neutro
( ) Insatisfeito
( ) Muito insatisfeito

15) As campanhas de marketing incentivam vocé a utilizar os meios
eletrénicos?
( )Sim
( ) Nao
() Talvez

16) Vocé ja passou por alguma experiéncia com agéncia digital?
() Sim
( ) Nao

17) No seu ponto de vista, a tecnologia € uma forma de evolugédo para as
empresas?
() Sim
( ) Nao
() Talvez

18) A tecnologia esta em constante evolugdo nas empresas. Vocé se
adaptaria com as mudancas de uma agéncia fisica para uma agéncia
virtual?

( ) Me adaptaria facilmente
( ) Me adaptaria, mas com dificuldade
( ) N&o me adaptaria



19) Vocé considera importante a relacdo direta entre funcionarios e
clientes?
() Sim
( ) Nao

20)Se sente confortavel em:
( ) Realizar transacdes pelo aplicativo do banco
( ) Realizar transacdes diretamente na agéncia fisica



