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ABSTRACT

The main purpose of this dissertation is to know what is
the Brazilian banking automation through the client point of
view. To get the feelings, attitudes and predispositions
about the electronic way the banking products and services
are delivered to the personal customer.

Three basic activities supported the reaching of
objectives: the literature review; the unstructured

field study. The first two ones were very important for
undertanding the subject and setting the objectives. The
field research got the primary data at the bank personal
client and made possible a thorough analyses of the
situation.

familiar with the subject and to raise hypothesis about the
theme for the sake of future researches.

It seems that the bank consumers feel comfortable when
dealing with automation, but some problems still worries

location of

It is an exploratory study. So what matters is to get

ATM's and the security surrounding them. And the

interviews with professionals related to the theme, and the

communications about what is available at the machines, the
them; the lines, the waste of time, lack of education and



most important; they do not want human being to get out of

best way to reach financial products and services.
the branches at all. They still think of bank clerks as the



R E S U M O

O objetivo principal desta dissertapao de mestrado e
tra^ar um perfil da automaqao bancaria no Brasil sob o ponto

acerca do atendimento automatizado que lhes ofertam as
institui^oes financeiras no pais.

entrevistas com profissionais da area e a pesquisa de campo.
As primeiras duas tarefas foram fundamentals para o
entendimento do problema e fixaqao dos objetivos. 0 estudo de

situa^ao.

Trata-se de um estudo exploratorio onde importa a
familiaridade do autor com o assunto e o levantamento de
hipoteses sobre

Tudo indica que os consumidores de produtos e serviqos
bancarios sentem-se a vontade quando lidando com a automaqao,

alguns problemas ainda os preocupam; a perda demas

o tema para comprovaqao em projetos futuros.

as filas,

basicas se destacaram: a revisao bibliografica; as

clientes, permitiu que se fechasse uma efetiva analise da

Para levar adiante esta proposta, tres atividades

campo, ao coletar dados primaries diretamente junto aos

de vista do cliente pessoa fisica. Interessa saber como
utiliza, seus sentimentos, impressoes, opinioes e atitudes



a falta de comunicaqao e educaqao sobre o que estatempo,
disponivel nas mdquinas, a localizapao e a seguranqa dos
caixas automaticos. E o mais importante; estes consumidores
nao parecem interessados numa automapao ate as ultimas
consequencias. A maioria ainda pensa ser atraves dos
bancarios a melhor forma de se acessar produtos e serviqos
financeiros.
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A N E X O S

O Questionario1.

Os Bancos da Amostra2 .
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1. INTRODUQAO

O presente projeto tem finalidade de lanqar alguma luz sobrea
entendimento da automate bancaria do ponto de vista de mercado,o
seja, prisma dosob Mais precisamentecliente. clienteou o o

pessoa fisica no caso deste estudo.

experiencia deMesmo deste area15autorcom a anos na
bancaria, desafios de levar a frente uma pesquisa estaos se como
sao muitos. primeiro estadeles f oi saber automagaoO como a
direcionada segmento em questao bancos trabalhamao nos que com

fisica. opiniao de profissionaisisto buscou-se deParapessoa a
algumas das mais importantes instituiqoes financeiras atuantes no
pais: Banco Itau, Banco do Brasil,Unibanco, Bradesco.BCN,

ligadosTambem def oram procurados consultores setorao
automagao bancaria, profissionais ligados a pesquisa de mercado e a
area de comportamento.

compreensao.aumentando assim Nestequadro do problema, a sua
partir do gerallevantamento bibliografico ideia foi oparaa

tentandoraciociniochamado dedutivo, trazer ono
principal damais proximo doleitor, cada etapa, escopoparaa

sobre teniaabordando algunspesquisa. autores oComeqou-se

Foi realizdda uma pesquisa bibliografica sobre o assunto com a
finalidade de angariar subsidies que possibilitassem a montagem do
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Sociedade Informatizada, tentativa de introduzir assuntonuma ao

sociedade.nivel de Em seguida levantar questoesprocurou-se em
relagao a importancia do setor de Serviqos vidaeconomiana e na

resumida conceitosdas apresentados, de formaForampessoas.
basicos do Conswnidor destaguedoComportamento ascom para

influencias Daide decisao de abordou-seno process© ocompra.
bancaria, internacionalnivelautomagaoassunto a a

primeiramente, item Automagaopassando-se seguida oem para

Bancaria Brasil historic© dosbuscando tragarno urn panorama

ultimos vislumbrarda situagao atual, tentando-se30 anos e
tendencies futures. Um capitulo foi dedicado
envolvendo bancaria deautomagaoautomagaotanto a umacomo a
maneira geral: a despersonalizagao do atendimento.

Em seguida procedeu-se a descrigao da metodologia do trabalho
em geral e do piano utilizado para a pesquisa de campo, (capitulos

Problema,9- O Tipo Pesquisa, Planej amento dade10- O 12-

Pesquisa) que realizou-se junto ao cliente pessoa fisica, de modo a

se obter a opiniao daquele segment© focalizado neste estudo.

0 capitulo Analise buscouDadosInterpretagao dos14 e
o produto destas

objetivosanalises subsidios atingimento dosfornecesse ao

formulados.

tratar os dados de forma adequada de modo que como

a urn aspect© delicado
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O capitulo Conclusoes-Resultados Esperados16 resume as

expectativas deste conhecimentos
atraves desteobter projeto. capituloNo 17que se espera

Contribuigoes do Estudo comenta-se possiveis aproveitamentos que

sendo tambem levantados
importantes questionamentos ocorridos durante o projeto que poderao

futures estudos sobre o tema.servir de base a

podem ser dados aos resultados encontrados,

autor em relaqao ao acrescimo de
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2 . A SOCIEDADE INFORMATIZADA

O convivio com os computadores ja e lugar comum nas sociedades
modernas ha um bom tempo. Mas decada de 1990 esta presenciando uma
utilizaqao informaticada vida das Umaem massa na pessoas.
utilizaqao somente por poucos imaginada. Nas fabricas,

industrias, universidades,escolas, lares,nas nas nas nos nas
loj as, maiscomputadores cadadesempenham funqoesos vez
importantes para o atingimento dos objetivos destas organizaqoes.

Por estarem tao intimamente ligados ao dia-a-dia das pessoas e
fazerem-nas habilidades,dependentes deextremamentepor ossuas

computadores costumam das mais diversas questoesestar centrono
polemicas da atualidade.

substituigaoDesemprego do humano, invasao dee ser
privacidade, comercio informagoes social,de pessoais, controle

tipos de fraudes tern comocrimes (hackers: criminosos quenovos e

ambiente de atuagao os computadores), despersonalizagao sao alguns
dos itens mais intensive daenfocados pelos criticos do uso
informatica na sociedade.

(x)Hubert saocomputadoresStuart Dreyfus admiteme que os
mais precisos mais homem,previsiveiscertamente mase oque

Mind Over Machine
N.York,

The Power of
The Free

x- DREYFUS, Hubert L.; Dreyfus, Stuart E.
Human Intuition and Expertise in The Era of The Computer,
Press, 1986

nos bancos,



5

precisao e previsibilidade nao sao pontos fortes da inteligenciaos
humana. vida emocionalA humana e unica, e maisquemas o
importante e habilidade humano de reconhecer,a terno serque
sintetizar, intuir.

autores criticam excessiva racionalidade socratica daEstes a
sociedade ocidental em detrimento de uma importantissima habilidade
humana que e a intuiqao.

os computadores ameagam a sociedade na medida emSegundo eles,
decisoes, baseados estritamentemaneira eles tomamque a emcomo

ficando em segundo piano aquelaseja demasiado valorizada,regras,
racionalidade naocaracteristica formal da humana. Amentemenos

Ela e importante para iniciantes. O pensamentodeve ser desprezada.
iniciantes aprendamanalitico e necessario novasospara que

Tambem e util nos mais altos niveis de especializagao,habilidades.
onde pode agugar e clarificar os insights intuitivos.

Resumindo, os Dreyfus alertam para o perigo de uma dependencia
falta de respeito pelosmuito grande do pensamento racional e uma

poderes da mente menos suscetiveis a formalizagao.

(2) deimpossibilidadesobreTambem comenta osKemeny a
substituir completamente homemviremcomputadores suasemoa

possuem tambem misteriosos talentos, vagamente"Os homenstarefas.

1974Cia Grafica Lux,Homem e Computador - Rio de Janeiro,2 KEMENY, John G.
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descritos intuiqao criatividade. Ninguem conseguiu aindaecomo
transferir talento para intuiqoes proveitosas deo a programaum

(3)computador"

Kemeny se posiciona em relagao questao muito discutidaa uma
em informatica; computador desumaniza decisoes sociedade.o as na
Ele da um exemplo bastante interessante. Nos anos de 1960 confiou-

um programa computador escolha do local por onde passariase a a
auto-estrada em Los Angeles (EUA). 0 resultado foiuma nova que o

local indicado passava por dentro de que gerouo
muitos dos moradores dali.protestos Ocorrepartepor oque
principal criterio utilizado pelos programadores dascustoera o
desapropriaqoes dos imoveis. bairro tinhaComo como negro casas
valor bem abaixo da media dos outros bairros da cidade, ele foi a
primeira vitima do criterio. A ligao que se tira do incidente e que

computador nao foi bairro mais pobreescolhero ao o
para desapropriar. O criterio, foieelaborado pelas pessoas, que

"desumano".

(4)Kling saofato de computadoresaponta para o que os
frequentemente tratados como poderosos atores. Afirmativas como
computadores computadoresprodutividade";aumentam "osa

desumanizam aprendizadocomputadores f azemoso o
computadores melhoram saotomada de"os a

3

Value 
pg 424

*- DUNLOP, Charles; KLING, Rob
Conflicts and Social Choices -

excitante"

trabalho"

"desumano"

" os

decisoes"

- Computerization and Controversy 
San Diego, Ca., Academic Press, 1991,

KEMENY, John G., op.cit.

um bairro negro,
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ouvidas. verdadecomumente Na saonao formascomputadoresos
independentes e ativas. Os

que decidem de que forma os programas
de computador vao afetar a vida das pessoas.

Um outro aspecto bastante polemic© em relagao a influencia dos
e questao da privacidade.computadores vida das Asana pessoas

tecnologias de computagao e telecomunicagoes, em virtude denovas
proporcionam ambos,alta disponibilidade

fungao armazenamentoorganizapoes realizem apara que as

dados . (s) telecomunicagoesde computadoresOs servem aose as
interesses destas organizagoes. f az vidaAo tempo em quemesmo a

conveniente, tecnologia deindividuos confortaveldos mais ae
obtengao destes mesmos dados por

seriam aprovados porterceiros objetivos tais semprenemcom que
aqueles individuos.

(6) efeitos doBloom, Milne
mal-uso das tecnologias de informagao,

decitam exemplo deda Elesdeles. empresaumaoempresa urn
informagoes erradasfo.;meceuinformagoes de credito, TRW,a que
de emprestimos pararesultaram na rejeigaoconsumidoressobre que

entraram com agao na justiga contra a empresa,estas pessoas. Estas
acordoevitar publicidade negativa f azerconcordou emque para

5

"poderosos atores" sao aqueles que estao

6- BLOOM, P.N.; MILNE, George R.; ADLER, Robert - Avoiding Misuse of New 
Information Technologies: Legal and Societal Considerations - Journal of 
Marketing, January 1994, pg 98

no comando das organizagoes e

o fmpeto e

DUNLOP, Charles; KLING, Rob, op.cit., pg 456

e baixo custo,

armazenamento de dados facilita a

os meios

e Adler chamam a atengao para os
sendo o prejuizo da imagem
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sobre Tambem f icon seriatn implementadosquestao. acertadoa que
monitorarsistemas precisao dos dados,paranovos a e que as

seriam resolvidasreclamaqoes trintade diasnum prazo com as
custas judiciais pagas pela empresa.

Apesar de criticas fundamentadas acima, hanaocomo as como
fechar a importanciaolhos informaqao-do setorcrescenteos
intensive sociedades. sistemas de deOs processamentonas
informagoes tern se tornado indispensaveis. Nos Estados Unidos eles

do Estima-se seria50% AlemanhaPIB.representam somenteque na
precise reunir sete milhoes de pessoas para dar conta do trabalho
realizado pelo sistema bancario automatizado. (7)

Lazio (’) propoe que as inovaqoes tecnologicas sempre tern uma
ou mais das tres funqoes a seguir:

aumentar o poder dos musculos humanos atraves dos varies
sistemas mecanicos, desde motocicleta ate avioes ea os
naves espaciais,

realgar poder dos orgaos sentido do humanode sero
eletron-utilizando microscopic, telescopic,o o

microscopic, radiotelescopio, raio-x, etc.

8 op.cit., pg 246

LAZLO, Ervin- Information Technology and Social Change: An Evolutionary 
Systems Analysis - Behavioral Science, Volume 37, 1992, pg 246

LAZLO, Ervin,
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multiplicar poder de comunicaqao docomputaqaoo e
cerebro humano atraves de poderosos f acil operagaodee
computadores modernos.

Lazio resume apontando para um impact© social das tecnologias
principio,de informagao que, pode parecer contraditorio,a mas

E o que ele chamabastante consistente numa analise mais profunda.
baixo".de Apara e para

asbaixo localmentediversificagao refere-se empresaspara
que proporcionam servigos personalizadosconstituidas produtose

respeito as empresas-maeA integragao para cima dizcustomizados.
transnacionais, deredes dentro de corporagoes agrupamentosou

de associagoes deindustries de setor, e
produtores e associagoes de mercado.

importancia dos computadores(’) confirmsTom Forester ema
Os chips estao presentes em cada vez

microcomputadormais produtos ternenquanto seoprocesses,e
trabalhadores em quase todos os lugares.tornado um padrao para os

de design esistemasindustr4Nas os

(CAD/CAM) , sistemasauxilic.'Jo computadormanufatura por os

flexiveis de manufatura estao criando condigoes para os sistemas de
manufatura integrada (C1M) , onde os computadores controlam fabricas

estaoescritoriosautomatizadas.integradastotalmente Ose

aplicativosmudanga radical do papelexperimentando osparauma

"diversificagaocima ""integragao

FORESTER, Tom - High-Tech Society - The Story of the information Technology 
Revolution, Great Britain, Basil Blackwell Ltd, 1987, pg 3

todos os setores da economia.

transfo’Mu<;ao os robos,

um mesmo uma variedade
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O varejo area financeira estao procurandoeletronicos. e a cortar

frente af azer concorrencia pesadosatraves decustos e
computadoresinvestimentos tradicionaisautomagao. Setoresem e

agriculture, mineragao, construgao, transportecomo a ase
profissoes liberals estao sofrendo impact© da revolugao high-o

A area de marketing tambem beneficia da alta tecnologia.tech. se

atravesfeitas supermercados do podemAs POScompras sernos
socio-economicas doscaracterfsticascruzadas consumidores decom

profissionaismodo monitorar efetividade dospossamque os a
anuncios tecnologia industrieslocais. alta reavivadoA tern
tradicionais textil, bordados, ate ha poucoconfecgao,como a que
eram monopolio do terceiro mundo e Asia.

Forester admite sociedade High-Tech tern seus problemasque a

o desemprego, invasao de privacidade, tipos decomo a e os novos
crimes cometidos computador. Ele tambem sobrecomentapor a
diferenga cada vez maior entre a bem remunerada habilitada elitee
tecnologica ("haves") sub-classe desqualificadosde ee a

desempregaveis ("have-nots"). tambemPreocupa-se este autor se a

sociedade high-tech vai informagao consequentemente over a e

pessimista,poder centralizado, visaosendo ounuma
dadescentralizado visao otimista questaoproblema.do Anuma

tecnologiasdecisao que pode ser melhoradatomada de novascom as
tecnologias estaoimportancia significativa. Estas senovasassume

perigo delevamais baratas.tornando Istocada oqueaovez
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de informagoes vida mais dificil,torneexcesso a uma vez que
todos fatos pode medidaser paralisanteesperar por os em quena

estes fatos nunca param de chegar.

qualquer forma, maneira Forester descreve papelDe a como o
das tecnologias diversos da economia dasetoresnovas nos e
sociedade geral otimismo entusiasmo muitoexterna e urnem um
dificeis de esconder.

eCriticando defendendo tecnologiasf ato que as novasou o
ocupam uma parcela na vida das pessoas que a cada dia. Podecresce

resistencia de boa parte destas pessoasconsiderada normalser a
aquelas situagoes antigas que apresentam com a nova roupagemse

testemunhos desta resistencia. (10)high-tech. Muitos sao Egneros

mostra que o americano medio demonstra uma certa timidez em relagao
de produtos de alto conteudo tecnologico. Revel (L1) fala da

daautomatizados fungaobancariosrej eigao servigos emaos
dificuldades(12) abordaMonica Oliveiradespersonalizagao . queas
mormente os maisrelacionarem com as maquinas,

consumidores aindaFurash (13)j ovens mais velhos. aponta que ose

10

OrganizationParis,

O Homem e a Maquina - Mercado Global, Trim.199412 2 .nr.94,
ii THE BANKERS MAGAZINE 
E.Furash

EGNER, 
Illinois,

- Targeting the New Consumer - An interview with Edward
, January/February, 1989-pg 7

Floyd E. Ill - The Electronic Future of Banking - Naperville, 
Financial Soucebooks, 19.91, pg 39

OLIVEIRA, M6nica-

as pessoas tern ao se

11 - REVELL, J.R.S. - Banking and Electronic Fund Transfers 
for Economic Co-operation and Development, 1983, pg 96

ao USO
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tern fobia de computadores em funpao das dificuldades em se corrigir
cometidos por estes ultimos.erros

De uma maneira ou de outra as tecnologias que realmentenovas
importantes contribuiqoes acabam por aceitastrazem serem com o

passar do tempo. Quern imagina que um automove1
foram novidades bastante criticadas atras? 0 importante e queanos

beneficios novas tecnologias se j amdas exaustivamentecustosos e
discutidos sociedadede modo direcionamentodarpossaque a o a

tecnologias melhor convier a maioria deestas novas que seus
membros.

ou uma geladeira ja
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3. OS SERVIQOS

IMPORTANCIA3.1.

Normalmente quando f ala serviqos logose em pensa-se nas
atividades classicas serviqos financeiros,transportes,como,
hotels, serviqos profissionais (medicos, advogados),restaurantes,

coisasproduqao de bens tanglveis,etc. Mas a que
tern alta participaqao de do chamadotarefas desetorpegar, uma

serviqos. serviqos podem representandoPortanto estaros uma
parcela da muito maior aguela que lhe atribuieconomia do que a
tradicional primaries (agropecuaria) ,subdivisao setoresem
secundario (industria) e terciario (serviqos).

num artigo da Harvard BusinessQuinn, Doorley e Paquette (“) ,

Review, mostram
Unidos.

76% de todos os trabalhadores dos EUA estao empregados em
atividades servigos comunicagoes,dos chamados como

comercio de varejo,saude, comercio de atacado,transporte,
servigos financeiros e servigos profissionais,

a importancia dos services na economia dos Estados

QUINN,James Brian; DOORLEY, Thomas L.;PAQUETTE, Penny C. - Beyond Products: 
Services-Based Strategy - Harvard Business Review, March-April 1990, pg 58

se pode ver e
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- Daqueles que trabalham no setor de manufaturas, 65% a 75%
tarefasrealizam verdade, servigos,saoque, na como

logistica,pesquisas, desenvolvimentomanutengao, de
produtos e de processes,

passado, maior adicionadoNo do valorpartea aos
produtos advinham das transformagoes faziam nasque se
materias-primas produto Hoj e, valoracabado. esteao

originando cada vez mais de
servigos como estilizagao, imagem e outros atributos que so
os servigos podem criar.

Zeithaml, (15) corroboram este crescimentoParasuraman e Berry-
da importancia do setor de servigos economia mundial naona e se

crescimento atual da literatura de marketing de
servigos. significative doEstes autores aumentoesperam um
interesse academico pelo deconsequentsassunto aumentocom
produgao de trabalhos desta natureza.

Chorafas (16) vai longe analise da industria de servigos ena

introduz os conceitos de economia fisica e economia logica.

IS

16 - Strategic Planning For Electronic Banking - London, 
1987, pg 7

CHORAFAS, Dimitris N. 
Butterworths & Co. Ltd -

ZEITHAML, Valarie A.; PARASURAMAN, Berry, LEONARD L. - Problems and 
Strategies in Services Marketing - Journal of Marketing, vol.49, Spring 1985, pg 
44

adicionado aos produtos esta se

surpreendem com o
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ffsicaNa economia estariam incluidos tradicionaisbens e

tangiveis como ago, automoveis, imoveis, etc.

A economia logica e representada por fluxos de caixa, taxas de
cambio, oportunidades de investimentos, lucros perdase em
potencial, movimentos de capitals. Nesta chamada knowledge society

(sociedade conhecimento) ativos financeirosdo sao maisos
importante que os ativos reais.

segundo Chorafas (17) , e queUm fato importante a se destacar ,

ha economies, dizdescompasso entre duas mormente nourn queas
logicaeconomia exigerespeito trabalhoO naao emprego.

habilidades que as pessoas da economia industrial nao possuem.

economia logica,estaoat ivogrande das0 naempresas que
Seriam eles:nao esta no balango.segundo o autor,

seus clientes1
seus empregados2
sua tecnologia3

numero deve oferecernumerosendo 21 oerequer, ooque
numero 3 deve apoiar um alto padrao de qualidade de servigos.

(18) e que os bancosA conclusao de Chorafas

imoveis saonao o os automoveiseletronicas de fundos e ago.

17 op.cit., pg 7

is op.cit., pg 7

e as movimentagoes

CHORAFAS, Dimitris N.,
CHORAFAS, Dimitris N.,

e os
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que ele chama de sociedade
do conhecimento (knowledge society) .

f inanceiro,mundo hoj e,0 testemunha efeitos destaos
sociedade do conhecimento, onde movimentaqoes eletronicas deas
fundos ganharam uma dimensao tai que chega ate a fugir
das autoridades monetarias (bancos centrais) de cada pais.

Existem trilhoes de dolares girando pelo mundotreze numa
Evelocidade jamais vista (”) . chamado de Capitai da Era,Nova

Capital Errante; chamam-no tambem de dinheiro

mais diversas terminologias. Levou o Mexico a ruina em questoesas
de dias, no final de 1994.

Para o bem ou para o mal, o certo e que essa massa de dinheiro
so f azer beneficios f az deconsegue ou estragos contaos que por

evoluqao tecnologica uniu asinformaticauma que a
telecomunicaqoes, fazendo das transferencias eletronicas de fundos

E(EFT-electronic funds transfer) (20) realidade mundial.uma

financeiros de urn lado
em questao de segundos.

19

pg

- Op.Cit.

"nervoso" "guloso",

CAMARGO, Gustavo - Nunca tantos dolares giraram pelo mundo. Eles trazem 
opulencia - ou a ruina - Revista Exame, edi<?ao 580, ano 27 n.7, 29/marpo/95, 
16

possivel enviar recursos a outro do planeta

20- Para maior aprofundamento em EFT ver REVELL, J.R.S.

os pilares desta nova estrutura logica,

ao controle
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Portanto e inegavel
servigos na economia dos paises em geral.

3.2. DIFEREN£AS ENTRE PRODUTOS E SERVINGS

A carencia de algo geraque alguem pode ter dele.necessidade um
so sera aliviadodesconforto apessoa quena

necessidade for satisfeita.

Mas o autor acima faz uma importante ressalva:

fungao do serviqo que ele presta. 0
produto fisico e apenas um mein de se apresentar o servigo. Dai que

e procurado nao somente pelo
transporte que proporciona, pelo status, pela sensagao de poder que

transmite, pela mobilidade que

Editora Atlas SA,

"Um produto e tudo aquilo capaz de satisfazer a um desejo"

objetos fisicos"

a razao da existencia de um produto e a

se consegue com o mesmo.

um carro

a crescente importancia das atividades de

Portanto, para Kotler,

Um produto tern alor em

em que

21- KOTLER, Philip - Marketing - Edigao Compacta, Sao Paulo, 
1980, pg 31

Ao definir o que vem a ser produto, Kotler (21) afirma:

seu aspecto fisico, mas pelo

"E importante que nao limitemos nosso conceito de produto a

no momento
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ve definiqaoNao nesta de Kotler preocupapaose uma em
diferenciar produtos de serviqos, ja que fisica dos

justifica-seprimeiros funpao servipodosomente em a que se
presta.

Ja John M. faz importantes diferenciapoes entreRathmell (“)

produtos e serviqos. A primeira delas e que nao existe transferSncia de

Nos services
fica independents do vendedor ate que a venda tenha se consumado.

A segunda diferenpa diz respeito a interrelaqao

Produtos sao produzidos, vendidos e consumidos. Os servicesconsumo.
sao primeiro vendidos para depois serem produzidos e consumidos. Um
Certificado de Deposito Bancario, ficanaoCDB, pronto numa

-• prateleira de um banco para interesse
do cliente pelo e funcionario sobum CDBmesmo que o
medida, com valor, taxas e prazos para aquele determinado cliente.

A terceira diferenpa fala sobre a nao possibilidade de se estocar um
serviqo.
de transapao acontecer. A capacidade reguladora do estoque,a ou
se j a, estoque alto produz-se pouco, estoque baixo produz-se muito,
nao existe para os servipos.

"produz"

entre produqao e

22  RATHMELL, John M. - Marketing in the Service Sector, Cambridge, Ma., 
Winthrop Publishers, Inc., 1974, pg 6

propriedade na venda de um servipo.

A capacidade de se produzir um servipo deve existir antes

a existencia

o comprador nunca

ser comprado. Somente apos o
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Uma quarta diferenga esta no fato de que e difJcil se obter padroes

produgao de bens tanglveis. RathmellUNIFORMES DE PERFORMANCES

dificuldade deve-seconsidera inflexibilidadeetn parte aestaque
inerente servigos (primeiro depoisvenda, produgaoaos a ea

nao se pode estocar) servigosfato deem parteconsumo; e ao os
serem mao-de-obra intensivo.

Como quinta diferenga deve-se RECONSIDERAR AS FUNQOES TRADICIONAIS DE

fala em servigos. A fungao de compra e venda ternmarketing quando se
consumidocaracteristicas proprias. ser produzidoPor e ao mesmo

tempo o vendedor fica na dependencia da boa fe do comprador, j a que

(») apresenta posigoesO professor Geraldo Luciano de Toledo
importantes sobre as diferengas entre produtos e servigos.

MarketingAmericana dee AssociagaodadelasUma quea
sej a,condiciona a existencia dos servigos a de urn produto. Ou os
tern vidaEles naoacessorio da venda.servigos existem como urn
venda deestiverem conexaosentidopropria. So fazem com aemse

mercadorias.

diferenga entre produtos e servigos(2<)Rathmell
objeto,tidos "coisa",fato de aquelesesta umserem umcomono

Editora AtlasMarketing Bancario23 Sao Paulo,

24 in TOLEDO, Geraldo Luciano - op.cit. pg 25

TOLEDO, Geraldo Luciano 
S.A., 1978, pg 25

muitos servigos sao pagos apos o consumo.

RATHMELL, John M.

como na

coloca que a



classificadosmaterial, estes agao,e como um uma
esforqo.

(2S)Blaine Cooke nao concorda informa que
nao existe diferenga significative porque:

1) descrigao de um mercado
diz respeito as necessidades

2) distingao entre produtos services enormalmenteesta e
feita por questoes didaticas.

E claro que nao se pode negar a forga da definigao de produto
de (2S) ,Kotler generica, " . . .tudo aquilo deque por ser capaz
satisfazer desejo", inclui tambem servigos. Masa um oos

aprofundamento no tema revela caracteristicas que faz do marketing
de servigos um estudo a parte.

25 BLAINE Cooke

26

"ato",

com o

in TOLEDO, Geraldo Luciano - op.cit. pg 25

o processo de analise, definigao e

nome se da a isto,

autor acima e

KOTLER, Philip, op.cit. pg 31

e desejos humanos nao importando que
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CARACTERISTICAS IMPORTANTES DOS SERVIQOS3.3.

Parasuraman e Berry (27) apresentam algumas caracteristicas dos
tornam bastante peculiares em relagao aos produtos

tangiveis, quais sejam:

Serviqos sao performances. performancesEstas requerem a

presenga fisica do cliente e
que a grande oportunidade do marketing de serviqos se da no moment©

interagao provedor dos servigosentreem que ocorre a o e o
cliente.

servigos sao facilmente copiaveis. Tomando
percebe-se a rapidezo exemplo dos produtos financeiros

inovagoes remuneradas,imitadas.sao As contas ascom que as
fundos de aplicagoes financeiras (FAF),diarias, saopoupangas os

pouco tempo apos langamento nobons exemplos de servigos oque,
mercado, de todos os bancos.

Os clientes sao bastante atentos aos aspectos tangfveis dos

determinado servigo
servigosvisiveiselementos ligadosDai comoque aos
comunicagoes,empregados, deinstalagoes, materialequipamentos,

chamam bastante a atengao.listas de pregos,outros clientes, Estas
evidencias fisicas devem ser bem administradas, segundo Parasuraman

The FreeMarketing Services- N.York,27 - BERRY, Leonard L. and PARASURAMAN, A. 
Press/Mcmillan, Inc, 1991, pg 77, 147,

servigos. E precise entender o que vem a ser urn

no Brasil,

servigos que os

As inovagoes nos

estavam nas "prateleiras"

sao executadas por seres humanos. Dai

sem ve-lo.
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modo trazer vitalidadedeBerry, reforgo a estrategiaa dee e
marketing.

Num estudo de utilizando tecnicas de entrevistas1985, focus

(grupos focalizados) , Zeithaml (2B)Parasuraman,groups Berrye

relacionaram dez categories-chave, baseadas nas quais clientesos
fazem avaliaqao da qualidade nos serviqos. Sao elas:

Confiabilidade: significa f azer service dacertoo
primeira vez, honrar promessas,

Responsividade: diz respeito a prontidao osquecom
services sao prestados pelos funcionarios,

Competencia: e habilidadester necessariesas e o
conhecimento para realizar o servigo,

envolveAcesso: aproximaqao facilidade de contato.e
tempo esperado pelo servigo, horarios de operagao, locais
convenientes,

Cortesia:
cliente; envolve educagao, boaconsideragao, amizade,
aparencia fisica,

28 - PARASURAMAN, A. ; ZEITHAML, Valarie A. ; BERRY, Leonard - A Conceptual Model of 
Service Quality and its Implications for Future Research -Journal of Marketing, 
fall, 1985,pg 47

sao aspectos esperados daqueles que contatam o
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Comunicacao: dizer informadoclientemanterquer o
utilizando para tai uma linguagem que ele possa entender,

Credibilidade: envolve confianqa, honestidade.

e a preocupagao com o perigo.Seguranga: risco e duvida;
envolve seguranga financeira, sigilo (em
relagao a informagoes pessoas do cliente)

Entendimento/Conhecimento do Cliente: e esforgo parao
entender as necessidades dos clientes;

evidenciasTangiveis: inclui fisicas do produto;as
instalagoes, aparencia do pessoal, equipamentos utilizados,
objetos representatives do servigo (como cartao magnetico
em bancos)

caracteristicas ja listadas referente aos servigos a
forga de elementos abstracos, como confianga, cortesia, seguranga,

Nao se destacam aqui aspectos fisicos de maneiracomunicagao, etc.
detalhesenfase fisicos, apontada itemexagerada. A em no

proposito de fornecer algo detern concreteo ao
deservigo, modo docliente sobre entendimentofacilitarao o

Mas nao ha sentido em falar de servigos como algo que tenhamesmo.
existencia fisica.

"tangibilidade"

em outras
a presenga e

seguranga fisica,

Fica bem claro que no elenco de atributos acima e
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artigo intitulado(29) ,HeskettL.James in theLessonsnum

Service f ato deSector, comenta ativos (bens fisicos)o que os

nunca tiveram predominancia setor de servigos. deveIstono aose
fato de as empresas deste serem orientadas para a informagao.ramo
(information driven). mesmo artigo serieautor elencaNeste o uma

de estrategias utilizadas de servigos obtiverampor empresas que
negocios. Basicamente estrategias falam doestassucesso em seus

seguinte:

- Coordenagao do relacionamento das operagoes de marketing,

Construir estrategia de elementos detornouma em uma
visao estrategica de servigos,

habilidade redirecionar estrategia de servigoUma em a
dentro focalizarde modo vitais depara a grupos

empregados,

- A substituigao da informagao por outros ativos,

- Exploragao da informagao para gerar novos negocios.

Harvard Business Review,29 James L.HESKETT, James L. - Lessons in the Service Sector 
March-April 1987, pg 125
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Concluindo Heskett (3°) chama f ato de . queatenqao paraa o
estrategias englobamestas caracteristicas distinguem aque

industria de services Eda industria de bens. enfaseclara a nas
ideias e informagao, inves de coisas e objetos.pessoas, ao

A IMPORTANCIA DO CONTATO HUMANO NOS SERVIQOS3.4.

Na maioria das vezes o unico elo de ligagao entre o cliente e
empresa de servigos e o funcionario do atendimento. Normalmente,a

de servigo so lembranga.leva de bemNaum a comprase um com
um eletrodomestico, tratando-se decarro,um

e mais facilproduto de qualidade, tratamentoum esquecer um
inadequado, polido do vendedor. dosNopartepouco por caso
servigos, respeitosoatendimento podemal educado, poucoum

imagemsobremane ira da Istocomprometer empresa. porquea
servigo alem do modonormalmente ha sobrenao nada lembrar uma

se foi tratado durante a realizagao do mesmo.como

Bitner, Tetreault (31) muitascolocamBooms e vezes aque
interagao entre cliente atendente e o servigo, do ponto dee oo

Ainda assim empregadosvista linha decliente.do atuam naque
frequentemente sao mal treinados para entender o consumidorfrente

30 pg 126

31 BITNER, Mary Jo; BOOMS, BERNARD H.; TETREAULT, Mary S. - The Service 
Encounter: Diagnosing Favorable and Unfavorable Incidents - Journal of Marketing 
Research-January, 1990,pg 71

ficando sem condigoes de prestar um servigo eficiente.

existencia fisica como

HESKETT, James L., op.cit.,
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acima reuniuestudo incidentes0 ocorridossetecentos com
aereas,clientes de hoteis restaurantes.empresas Procurou-see

categorizar e isolar comportamentos dos funcionarioseventosos e
de atendimento levassem clientes distinguir entreque os a
encontros muito satisfatorios e encontros muito insatisfatorios.

Chegou-se a conclusoes interessantes, quais sejam:

hipotese de ocorrencia de incidente desagradavel,na urn
longa funcionariorestaurante,como uma espera num e o

falta conseguindo lugar melhorprocura compensar a ouurn
servindo-lhe urn drink, o cliente normalmente vai lembrar do

ocorrendo incidente desagradavel descrito acima,
funcionario conduzindonao bem situaqao,mas o a

respondendo de forma inapropriada, vai acontecer chamadoo
"desvio duplo" (double deviation) . Sao dois desvios em

relagao as expectativas do cliente. incidente,Um pelo
outro pelo atendimento falho.

funcionariosquando empenham atenderos asemse
clientes,necessidades resolver problemas dos estese os

algo bastantelerrtbram-se do esforqonormalmente como
satisfatorio.

incidente como uma experiencia bastante satisfatoria.

o mesmo
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importancia do relacionamento clienteA entre e oo
funcionario dos servigos e tambem atestada pelo estudo de Crosby,

conclusoes dizemCowles (”) . Algumas pesquisadaEvans oe
seguinte:

- A percepgao que o cliente tern da expertise (conhecimento)

influenciardo vendedorsimilaridade o sucessopareceme
vendas vao dependeroportunidades devendas. Asnas

competencia do pessoal deatratividadebastante da e
vendas,

da ada atengao queOportunidades de vendas senascetn
cliente/vendedorqualidade percebida relacionamentodo e

nao de sucessos de vendas anteriores,

probabilidade de
influenciavendasoportunidades de enquanto aque
determinasimilaridade)expertise,interpessoal (ex.

resultados individuals de vendas

E possivel notar que entender cliente noscomportamento doo
danecessariamente pelo modoservigos osecomopassa

vendedor cliente, esterelacionamento entre quevezumao e o

Relationship
Journal of

M- CROSBY, Lawrence A.; EVANS, Kenneth R.; COWLES, Deborah
Quality in Services Selling: An Interpersonal Influence Perspective - 
Marketing, July, 1990,

Relacionamentos de qualidade aumentam a
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maioria dascostuma unico ponto dena desteser, vezes, o contato
ultimo antes e depois da compra (“).

33 op.cit.,Deborah,EVANS, pg 6 8Lawrence A.;CROSBY, Kenneth R.; COWLES,
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4 . OS CLIENTES CONCEITOS DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

estudoO do do consumidor dividir-secomportamento costuma
basicamente em tres grandes areas interrelacionadas: influenciasAs
internas, influencias de decisao deexternasas e o processo
compra.

BehaviorSchiffman Kanuk (’*) f azemConsumere em uma

subdivisao didatica da seguinte forma:

O consumidor individuo; sao tratados aspectosondecomo
internes necessidades, motivagao,individuo comoao

aprendizado,personalidade, psicografia, percepgao,
atitudes, etc.

socialambientes cultural;consumidoresOs eem seus
influencias de ; deitem sao abordadasneste grupos

referenda, subculturas,familia, social, cultura,classe
etc.

nesta parte leva-seO processo de decisao de emcompra;
consideragao conceitos de difusao, processocomo: processo
de adogao, decisao de compra do consumidor, etc.

Fouth Edition34 Leslie Lazar - 
Prentice Hall,

Consumer Behavior
1991

SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK, 
Englewood Cliffs, New Jersey,
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Blackwell e Milliard (3S)Engel, fazem a seguinte estruturaqao
do estudo do comportamento do consumidor:

diferenqas individuals: sao abordados aspectos como

dos consumidores, envoivimento motivagao,recursos e
conhecimento, atitudes, personalidades, estilo devalores,
vida, etc.

influencias ambientais: cultural docontexto consumo,

classe social e status, influencia pessoal, familia. etc .

psicologicos: de informagoes,processamentoprocesses
aprendizado, atitudes e comportamentos influenciadores.

de decisao dos consumidores comportamento:processes e
reconhecimento da necessidade deavaliagaoe procura,
alternatives, a compra

Hawkins, Best e Coney (“) tambem no titulo Consumer Behavior -

Implications for Marketing Strategy, muitosubdivisaotern uma

semelhante aos autores acima:

IL, BPi/irwin,

35- ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, 
Seventh Edition- Orlando Fla., The Dryden Press,

Kenneth A.- Consumer Behavior- 
Homewood,

Paul W.- Consumer Behavior- 
1993

36- HAWKINS, Del I.; BEST, Roger J.; CONEY, 
Implications for Marketing Strategy, Forth Edition, 
1989

e suas consequencias.
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influencias das diversasinfluencias culturas,externas:

influencia de social,demografia, estratificagaogrupos,
estrutura familiar, etc.

influencias internas: depercepgao, processamento
motivagao, personalidade,informagao, estiloemogao, de

vida, atitudes.

influenciaconsumidor:decisao dodeprocess©
reconhecimento do problema, desituacional, procura

avaliagao de alternativas e selegao,informagao, processes
de pos-compra.

conceitos dodosapresentagaobrevef azerPara uma
utilizou-seconsumidor estudo,do nestecomportamento a

terminologia de Hawkins/Best/Coney pela simplicidade, sem quesua
j a queperda significative de informagoes,isto represente auma
bastantedesobreestruturagao outros autoresassunto.o

e bem semelhante a dos citados autoresconceituados,

INFLUENCIAS EXTERNAS4.1.

4.1.1. CULTURA

fala em cultura.
Tambem aEsta faz

Identidade e uma palavra importante quando se
com as pessoas possuam urn senso de identidade.
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cultura proporciona compreensao de comportamento aceitavela urn

dentro de uma sociedade. Engel (37)
dos mais variados que a cultura pode influenciar, quais sejam:

- senso de si mesmo no espago,
- comunicagao e linguagem,
- vestimentas e aparencia,

alimentagao e habitos alimentares,

- tempo e consciencia do tempo,
relacionamentos (familia, organizagoes, governo, etc) ,
valores e normas,

- crengas e atitudes,
- processes mentais e aprendizado,
- habitos e praticas no trabalho.

a cultura que valem
a pena de serem lembradas (3B) :

ESocializagao: e de absorgao da cultura.o processo

atraves dele desenvolvem valores,que as pessoas seus
motivagao, atividades habituais
Cultura e cujoaprendida: contrario animais,dosAo

comportamento e determinado pelo instinto,
comportar desta ou daquela maneira atraves da imitagao

de punigaopela observagao do recompensa.eprocessoou
estudiososcaracteristica muito importanteeEsta aosuma

37 Roger D.; MINIARD,

Roger D.; MINIARD,BLACKWELL,38 Paul W. op.cit. pg 64

Paul W. op.cit. pg 63

a se

ENGEL, James F.;

o homem aprende

Algumas caracteristicas relacionadas com

ENGEL, James F.; BLACKWELL,

cita atitudes e comportamentos
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do do consumidor ecomportamento muitas vezesporque
necessario adaptar produto/serviqo comportamentoso a
solidamente aprendidos comida,aqueles relativescomo a

roupas basicas, etc.sexo,
Cultura e inculcada: A cultura passa de uma geraqao para a

atraves de instituigoes familia, religiao,outra como a

escolas.

socialmente gratificantes:Cultura respostasrecompensa a

cultura e vista como uma entidade cuja finalidade e servir
homem em suas necessidades basicas sociais. Quando aseao

regras nao mais produzem gratificagao, elas sao extintas.
habitos mudamCultura e adaptativa: Os Mesmoo tempo.com

(”) da valoresmais basicos. Kotler exemplo deaqueles

sociedadeimportantes que mudaram tempo norte-com o na

americana:

de autoconfianga para confianga no governo

de para

- de lar dominado pelo marido p/ lar dominado pela esposa
- de castidade para liberdade sexual

dia-a-dia dosestaohabitos, infiltrando noOs que senovos
introdugao servigosdabrasileiros, advindos tecnologiade nos

influenciatrazem exemplos muito interessantesbancarios, sobre a

da cultura sobre o comportamento do cliente.

39 KOTLER,

"trabalho duro" "vida facil"

\\<0

Philip - op.cit., pg 73
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(terminals de transferencia deA introdugao dos chamados TTF's
tambem chamados de PDV (ponto-de-vendas)fundos, (point-of-POSou

encontrou grande resistenciasale) Brasil (40) Atraves desteno

sistema quando cliente vai estabelecimentocontao pagar a num
comercial, autoriza eletronicoele debito de conta eo sua
concomitante credit© do comerciante. debitoSoconta estena que

imediato. se j a, cliente perdia dois dias de floatOuera o urn ou

(tempo que o cheque gasta para ser compensado).

Somente quando introduziu o conceito de float na operaqaose

do cartao de debito e boa aceitaqao.TTF Aterque o passou a
utilizaqao de cheques com prazo para debito habitoconta eem urn
muito forte entre os brasileiros.

FAMILIA4.1.2.

Kanuk (41) fala sobre
relacionadas adoqao quecasamento,pessoas mo rampor sangue, ou

juntas". dosmembros de familia mais basicoOs constituemuma o
juntos, sisociais interagem entre nogrupos que moram e que

atendimento de necessidades pessoais e do grupo.

40

41 SCHIFFMAN,

"duas ou mais

BENZONATTI, Elisabel - O que significaria a regulamentagao das ATM e TTF - 
Balanqo Financeiro, junho de 1985, pg 52

Leslie Lazar , op.cit. pg 334

A definigao de Schiffman e

Leon G.; KANUK,
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discorrer familiaAo sobre doestudo do comportamentono
consumidor importancesdois precisatndaaspectos sermesma
abordados:

Fungoes da Familia

diz respeitoeconomico: funqao abem-estar esta

familia. No passado este ja
familia. A partir dofoi homem, chef e dapapel dourn o

ingresso da mulher na fortja de trabalho esta funqao basica
tern sido dividida entre marido e mulher.

emocionalapoioproporcionaremocional:suporte e

lidaremterapeutico, objetivando auxiliar membrosseus a
com problemas pessoais e sociais.

padroes de consumo da familiaestilo de vida familiar: os

importanciasignificativamente afetados pelasao osque
a leitura,pais dao a educapao

selepao do entretenimento.tempo gauto assistindo TV, ao
direcionarvaimaneira familia viveEnfim, ocomo aa

da mesma. e de seus membros.consumo
esta funpao consistesocializapao dos membros da familia:

em ensinar as crianpas os valores
habilidadesincluiIsto religiao,f az parte.se

42

e modos da cultura de que

necessidade de se propiciar meios economicos que garantam a
subsistencia dos dependentes na

Leslie Lazar , op.cit. pg 334SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK,

as funpoes e o processo de tomada de decisao (42) .

ou a carreira profissional,
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cuidados maneira epessoais,

seleqao do educapao e

A Tomada de Decisoes na Familia

Dependendo da situa<?ao de cada

Kanuk (“) citam oito diferentes papeis que podem ser assumidos por
membros da familia, quais sejam:

influenciadores: informaqoessao aqueles buscamque as

para os outros membros da familia,

sobreinformaqoesf luxo decontrolamcontroladores: o

unilateralmentedecidirpoder dedetem oudecisores: o

nao de um produto/servipo,sozinho sobre a compra ou

compradores:

transformamaqueles que

consumido,

341op.cit. pgLeslie Lazar ,43

compra do produto ou servipo, 
membro da familia pode assumir papeis

interpessoais, vestimentas, 

fala apropriada,

produtos/serviqos dentro de uma familia,

o produto de modo

que possa ser

os mais variados. Schiffman e

SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK,

os que fazem as compras,
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mantenedores:

continua satisfaqao pelo uso do produto,

arbitros: sao responsaveisaqueles pelo deprocesso

descentinuidade de um produto/serviqo dentro da familia.

participaqao dos microcomputadoresA vida dascrescente na
familias influencia que esta instituiqao pode tersugere a etn
relaqao as atitudes de uma pessoa frente a automaqao dos servigos
bancarios, por exemplo.

servigo bancario difundidoja atualmente,bastanteUm o
Homebanking (4S) partir(relacionar-se banco deacoui o casa

atraves de um microcomputador, telefone,
aceitagao significativamente aumentada entre jovens provenientes de
lares onde o microcomputador ja foi adotado.

45 Bogota, maio/85, pg 85REVISTA FELABAN

f

o produto/servigo,

telex ou fax) pode ter sua

- Home Banking - n. 56

**- MARTINS, Ivan - Revolu?ao na Sala de Estar - Revista Exame, edigao 579, ano 
27, n.6 - 15/3/95, pg 40-46

aqueles que fazem os reparos necessaries a

usuarios: os que consomem



38

GRUPOS DE REFERENCIA4.1.3.

referenda tern importance papeldeOs dasestudogrupos no
influencias externas do comportamento do consumidor. Sao grupos dos
quais o individuo pode fazer parte ou apenas aspirar a relacionar-

(") . O indivfduo nao precisa ser

necessariamente membro do grupo para adotar o chamado comportamento

referenda.de Witt («7) define este Ifcomportamento urncomo

cognitive pelo qual individuo forma avaliaprocesso suaso OU

valores, deinfluenciadadastatus, comportamento,normas, e a

referentes". O referente em estudo e o pequeno grupo informal.

Gade (*•) duas funqoes basicas deapresenta dos grupos
referenda, a funqao normativa e a fungao comparativa.

sente atraido por

urn determinado grupo havera tendencia de que este individuo
siga as do mesmo. 0 consumidor procurara imitarnormas os
membros do obtendocomportamento degrupo em seu compra,
produtos e services que simbolizem externamente este mesmo
grupo.

46

47 Robert E., op.cit. pg 12WITT,
48 Editora Pedagogica eS.Paulo,- Psicoloqia do Consumidor 

1980, pg 103
GADE, Christiane 

Universitaria Ltda,

Group Influence on Consumer Brand Choice, Austin, Bureau of 
1970, pg 13

WITT, Robert E.
Business Research - The University of Texas,

fungao normativa: quando o individuo se

se psicologicamente com os mesmos
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ecomparativa: atraves funqaofungao desta oque

individuo faz comparaqoes entre ele outros membros doe os
egrupo-referencia. Tambem ava1i ado aqu i maneirade que

individuo e visto pelos outros membros. Uma perguntaeste
membro faria si em relapao esta funqaomesmo,a aque urn

eletronicos"Sera de produtosseria: que a posse como
microcomputadores, secretaria-eletronica, telefone celular,

(equipamente de telemensagem) faz ser vistome comopager

alguem pertencente aquele grupo de pessoas a frente de seu

de grupo de referenda e apontadaUma definiqao interessante

dede pessoas(49) :por Bearden Et zel " uma pessoa ou grupo capaze
de urn individuo"influenciar significativamente o comportamento 0

podemvaloresproporciona padroesreferenciade e quegrupo
determinar a maneira como uma pessoa pensa e se comporta.

diversos tipos (so) ,de referenda podem deOs asergrupos
saber:

- grupos primaries versus grupos secundarios:

In

pg 144so BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, op.cit.,Paul W.,ENGEL, James F.;

“9-
D. ;

Michael J., 
pg 143

tempo?"

ENGEL, James F.; BLACKWELL, RogerBEARDEN, William O.; ETZEL, 
MINIARD, Paul W., op.cit.,
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primaries sao definidosos grupos ocomo pequenosgrupos

suficiente interaqao face-a-facepara ocorraque a

facilmente. Existe coesao participaqao motivada. maisOe
conhecido grupo primario e a familia.

grupos secundarios tambem tern interaqao face-a-face,os mas

de maneira influenciandointensa, osmenos menos

associaqoesExemplos saopensamentos comportamentos.e as
profissionais, sindicatos, organizaqoes comunitarias.

- grupos de aspiragao versus grupos dissociativos

de aspiragao: e aquele individuoqualgrupo grupo ao o

gostaria de seguir valores comportamentos.as normas, e
Pode nao haver interesse em ser membro efetivo deste grupo
grupo dissociative: e aquele grupo do qual o individuo nao

quer fazer parte

- grupo formal versus grupo informal

formais: listasao formadosgrupos grupos por uma

de segundoconhecida epessoas que normasagem
escritos. organ!zagoesigrej as,Exemplos:procedimentos

trabalhadores construindo uma estrada.comunitarias,

informais: sao normaspoucasgrupos comgrupo
amizadesbaseformadosnormalmenteestabelecidas, com em

relacionamentos colegiais. Raramente tern normas escritas.



41

A maneira pela qual influenciam o comportamentoestes grupos
do consumidor pode assumir tres modos principals (S1)

normativa, influencia valor-expressiva, influencia informacional.

influencia donormativa: quando comportamentoocorre o

referendade f az individuo se j acom que ogrupo
pressionado a agir dentro das normas do mesmo.

de referendainfluencia valor-expressiva: aqui o grupo

leva o individuo a uma necessidade psicologica de aceitapao
valores e comportamentos

e deinfluencia aquela ondeinformacional: grupoo

informaqoes acerca de urn produto oureferenda proporciona
influencia vai maiortipo deEste menor emser oumarca.

individuo perceberdefunqao expert nogrupo comooo

assunto.

si Roger D.; MINIARD,

: influencia

de suas normas,

ENGEL, James F.; BLACKWELL, Paul W., op.cit., pg 145
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CLASSE SOCIAL4.1.4.

decisoes dos consumidores sao sobremaneiraAs afetadas em
fungao do extrato social Is to porque

classe social tern normalmentepessoas pertencentesas a
muitas coisas de personalidade, valorestraqos ecomum;em
atitudes, linguagem e pensamento, atividades ocupacionais (”).

Kassarj ian (“) sendoapresentam classe socialBennett e como

numerogrande de individuos familiasII aproximadamente. .urn ou
iguais uns diferenciados dos deestranhosoutros termosaos e em
status social."

Duas caracteristicas muito importantes classesestudo dasno
sociais sao diferenciagao e valoragao (54)

A diferenciagao de papeisfungao da diversidadeocorre em

exercidos pelas pessoas dentro sociedade.da Uns papeis costumam
mais prestigiados deUm engenheiro varredoroutros.ser que e urn
sao igualmente necessaries. cargo de engenheiro tendeMas arua o
mais valorizado. Esta valoragao vai haj af azer umaser quecom

52 op.cit. , pg i2i

SaoS3 O Comportamento do Consutnidor

Harold H., op.cit. pg 14054 Peter D.; KASSARJIAN,BENNET,

Harold H. 
pg 141

BENNET, 
Paulo,

Peter D.; KASSARJIAN, 
Editora Atlas S.A., 1975,

em que eles estao inseridos.

uma mesma

GADE, Christiane,
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ordem sociedade,dos individuos ordem decrescena esta que em
termos de status social.

AS MEDIDAS

Schiffman (ss) propoem tres tiposKanuk de medidase para as
classes sociais: medidas subjetivas, medidas reputacionais, medidas
obj etivas.

tiposubj etivas: medida baseia-seMedidas deeste na

si individuo edepercepgao Oternpessoa mesmo.que a
solicitado responder a qual classe social ele acha quea

refletirmedida deEstapertence. costuma senseo
muitopertinencia individual de cada Nao tern usoum.

pratico em pesquisas.

e um tipo de medida que requerMedidas reputacionais : um

informante selecionado dentro da sociedade capaz de julgar
Este tipo deque classe social pertencem outras pessoas.a

sociologosutilidademedida algumatern entre no
entendimento de estruturas de classe em estudo. Mas para os

e abordagempesquisadores comportamento do consumidor uma

pouco pragmatica.

55 Leon G.; KANUK,SCHIFFMAN, Leslie Lazar, op.cit. pg 365
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obj etivas:Medidas variaveisconsists desele^aona

demograficas socio-economicas individuodaquelee em
variaveis mais utilizadasestudo. tipo de medidaAs neste

ocupagao, renda e educa^ao. A ocupagao e umacostumam ser:

estadas mais bem aceitas medidas de classe social porque
relacionada profissoes maisstatus ocupacional. Ascom o

prestigiadas maiores rendasdecostumam eser as
maiscorrespondem altos niveis educacionais. Istoaos

tres variaveisalto interrelacionamento entre as
(ocupagao, renda, educagao). A educagao tambem e urn tipo de

determinagao de classe social.medida muito bem aceito na
Quanto maior o nivel educacional, maior a renda da pessoa e

A renda tambem emais respeitada a ocupagao que ela detem.

uma medida muito usada por pesquisadores do comportamento
do consumidor. todos concordam deNem tratar-se um
instrumento precise.

edado importante edestacarUm social naoclassea que

determinada pela renda (5S) , embora haja uma boa correlagao entre as

E posslvelvariaveis. deduas mecanicobem conceituadoque um

automoveis rendatenha a professorsuperior deuma um

Mas este ultimo seria classificadouniversitario. como pertencente
classe social mais alta em relagao ao primeiro.

ss

mostra um

a uma

Roger D.; MINIARD, Paul W., op.cit., pg 111ENGEL, James F.; BLACKWELL,
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OS EXTRATOS SOCIAIS

Um tipo socialdivisao de classe bastante popularde entre
do comportamento do consumidor (Schiffman & Kanuk; Engel,autores

Blackwell, Kassarj ian; e aquelaGade)Miniard; adotadaBennet e
Seispelo sao subdivisoes, quaisprofessor W.Lloyd Warner. as

sejam:

E uma parcela muito pequena da populagao;Alta superior:
Formada por familias tradicionais, com riquezamenos de 1%.

maisatraves de geragoes. membrosherdada duas Seusou
freqiientaram as melhores escolas e ocupam cargos executives

servicesempresas,
publicos.

soTambem urn parcela pequena da populagao,Alta inferior:
maior superior. de Saoalta 2% .Em torno osque aque

ricos". E uma riqueza de primeira geragao.chamados
aceitos superior.membro da altaNao bemsao entre os

mel.b.or filhosdar educagaoProcuram a aos para que no
future sejam bem aceitos pela classe alta superior.

Tern- Media superior: Representa cerca de 10% da populagao.
media.superior a profissionais bemGeralmente saorenda

Procuram copiardentistas,medicos, advogados.sucedidos,

"novos

ou nosem suas nas profissoes liberals
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dosde A maioriaestilos vida classes superiores.dasos
adultos tern formacjao universitaria.

Media inferior: tergo da populaqao. AsResponde por urn

supervisao de baixo nivel, services
comercios,de escritorio, proprietaries de pequenos

muitobancarios, de professores. Daocorretores seguro,
valor a respeitabilidade, procuram frequentar bons clubes e

conviviofilhosmandam a universidade.seus para
com pessoas de classes sociais mais baixas.

doBaixa superior: maior 40%de todas.A Representa

datotal. renda de membrosA costumam mesmaseus ser a
mediamedia inferior; diferenga esta ocupagoes. Naa nas

inferior membros trabalham escritorios, bancos,os em
escolas. Na baixa superior o ambientes de trabalho costumam
ser chao-de-fabrica (operarios especializados), barbearias,
policia, dede bombeiros, saloes balcaode beleza,corpo
lojas.

E aBaixa inferior: Perfaz em torno de 15% da populagao.

mais pobre de todas. Seus membros
Quandorecebendo seguro-desemprego.desempregados ou

atividades qualificagao como diaristas,saotrabalham sem

Tern poderj ornaleiros. baixofaxineiros,porteiros,
aquisitivo. Alta incidencia de delinquencia juvenil.

no mais das vezes estao

ocupagoes costumam ser

Evitarn o
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criteriosdoisexistem conhecidosBrasilNo bastantes para
determinar socialclasse Saoindividuo.pertence osa que um

ABA/ANEPcriterios consideraqaolevamAB IFEME. Estes ae em
instruqao familiada chamados dedo chef e de itensae posse

radios, automoveis,conforto familiar empregadas,TV's, etc.como
e possuir o maior numero deQuern tiver maior grau de escolaridade

itens de conforto familiar pertencera as classes sociais mais altas
Quern combina baixo grau de escolaridadeE vice-versa.B .

sera classes maisenquadradoconfortoitens de nascom poucos
esta apresentadocriterios quadrodoisbaixas . dosUm noresumo

(57)4.1.

comportamento doem relaqaoA influencia da classe social ao
(58)consumidor nao e dificil de ser percebida. Voleta Rocha comenta
associadainteiro estevemundoautomaqao bancaria semprenoque a

Havia o mito de que a introduqaoas classes sociais mais elevadas. It

nivel deBrasil,pais ondetecnologiamaciqa de ocomo onum
contrariandoproblematico".e seria Mas estainformaqao baixo,

eletronica (senha) resolveassinaturaestabelecida, oacrenija
dizanalfabeto, Para autorado autora. estaproblema aa

publico aintegrador dessef atorserviuinformatica umcomo
comunidade.

Balanqo Financeiro, dezembro deSB ROCHA, Voleta
1989, pg 44

A Grande Virada nos anos 90

1995, pg 4257- MIDIA DADOS 95 - Grupo de Midia, Sao Paulo,

como A e



A) Instrucao do chafe de familia

Anal fabeto/primario complete 0 0
Primario comp Ieto/ginasia I i ncompIeto 1 5
Ginasial completo/coiegial i ncompIeto 3 10
Colegial comp I eto/superior i ncompIeto 5 15
Superior complete 10 21

B) Itens de conforto familiar - Criterio ABA/ANEP
1 2 4 53 6/+

Televisor 0 2 6 8 10 124
Radio (excluindo o do carro) 0 1 2 3 4 5 6
Banhei ro 20 4 6 8 10 12
Automove I 0 8 12 16 164 16
Empregada mensalista 0 6 12 18 24 24 24

5Aspirador de po 0 5 5 5 5 5
Maquina de Iavar roupa 20 2 2 2 2 2

C) Itens de conforto familiar - Criterio ABIPEME
1 2 3 4 5 6/+

Automove I 0 4 9 13 18 22 26
Televisor em cores 70 4 1 1 14 18 22
Banhe i ro 2 5 70 10 12 15
Empregada mensalista 5 210 1 1 16 26 32
Radio (excluindo o do carro) 3 50 2 6 8 9
Maquina de lavar roupa 8 80 8 8 8 8
V i deocassete 0 10 10 10 10 10 10
Aspirador de po 6 6 6 60 6 6
Ge Iade i ra 0 7 7 7 7 7 7

LIMITES DE CLASSIFICACAO:
Cr i ter i o ABA Criterio ABIPEMECI asses

35 e + 89 e +A
21/34 59/88B
10/20 35/58C
5/9 20/34D
0/4 0/19E

HAO
TEH

HAO 
TEH

QUADRO 
CLASSIFICACAO SOCIO-ECONOMICA ABA/ANEP 
(Fonte: Midia Dados 95 - Grupo de Midia -

ABIPEME
S.Paulo)

ITEMS DE POSSE

CrI ter I os ABA/ANEP ABIPEME

ITENS DE POSSE
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INFLUENCIAS INTERNAS4.2.

PERCEPQAO4.2.1.

E o ditadoum ponto".
contada variasestoria, depopular sobre uma que vezes, umamesma

significado completamenteacaba tendooutra,pessoa umpara
diferente daquele que Ocorre que

historia aacima percebecada participante da aum

f azE quando transmitesua maneira.
obj etividade dofatos.interpretagao dospropriasegundo Asua

conteudo da mensagem vai sofrendo revezes
retransmissao podendo ficar completamente comprometida finalnoe

lhedo que
contaram.

sua propria visao de mundo. Cada
realidade atraves de sua propria percepgao do que

(”)Kanuk af irmatii percepgao doSchiffmanela se j a. e aque
mais importante para homem de marketing do6consumidor o que o

realidadeproprio conhecimento da si. achaOem uma pessoaque
assunto nao e n^cessariamente e,sobre assuntoeste masoum que

esim o que esta pessoa pensa ser "

Leslie Lazar,59

ser. E e aquilo que ela

"brincadeira"

"pensa

"percurso",

A verdade e que cada um tern a

op.cit. pg 146

individuo sente a

a cada nova interpretagao

no momento

SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK,

a mensagem a pessoa seguinte o

o que diz"Quern conta um conto aumenta

a primeira pessoa havia contado.

em que a ultima pessoa revela o
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que afeta suas aqoes, seus habitos de lazer
e assim por diante.

acima definem percepgao processo peloautoresOs iicomo . . o
qual um individuo seleciona, organiza e interprets estimulos dentro

significativede quadro do (60) . Comocoerenteum e
consequencia da definigao eles apresentam

organizagao e interpretagao dos estimulos.como sendo a selegao,

Seletividade perceptual:

estej a alguns realmentesaoexposta. somenteuma pessoa
percebidos. f az se j aO estimulooutroque com que ouum
escolhido depende da experiencia pregressa do consumidor ,

afeta expectativas de motivesque suas e seus

(necessidades, desej os, interesses, etc.). expectativaA

de se ver algo de
realmente visto daquela forma. lado, quando umPor outro
estimulo contraria bastante as expectativas ele costuma ter

acimapercepgao do normal. Anuncios revistasuma em
colocados propositalmente baixode cabega compara ou
situagoes desconexas normalmente atraem bastante a atengao
do consumidor. Tambem os motives influenciam sobremaneira a

percepgao. aquiloAs percebercostumampessoas que

necessitam ou querem. E quanto maior a necessidade, maior a

60

mundo."

Leslie Lazar, op.cit. pg 146

seus habitos de compra,

SCHIFFMAN, Leon G. ; KANUK,

uma certa maneira faz com este algo seja

De todos os estimulos aos quais

a dinamica da percepgao
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tendencia de ignorar outros estimulos nao relacionados com
esta necessidade.

Organizagao perceptual: estimulosOs pessoaque uma

recede sentidasnao isoladas,sensagoescostumam ser

estimulosseparadamente. Normalmente sao organizadosestes

tres principlespercebidos todo. Osem e como umgrupos
basicos da organizagao perceptual (inicialmente
desenvolvidos pela escola Gestalt de psicologia) sao figura

dizfundo, fechamento. Figura fundoagrupamentoe e e

respeito ao contrasts que o estimulo deve provocar para que
percebido ambiente. dese j a A tern seno

diferenciar do para chamar a atengao. Agrupamento:

exists individuostendencia de agruparem osuma os
estimulos todo. Normalmenteperceberem-nos umacomo ume

empresa que atende bemempresa de servigo e vista
"atender bem" ,atende clientes.mal Mas porou a seus

vaoe serie de atividadesexemplo, composto por queuma
pelocliente passandodesde recepgao do na empresa,a

periodo em que o cl i.ente esta sendo atendido, ate o momento
Cada uma destas etapas implicam

agrupados, dao
tern necessidade deFechamento:bom atendimento. as pessoas

figura quando alguma parte importante estejacompletar uma
concluir deixadade iniciada,faltando, tarefaou uma

utilizarem esteinacabada. Ao recurso,

"figura"

"fundo"

em que o mesmo vai embora.

como uma

em estimulos diferentes que, a percepgao do

os profissionais de
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atengao dos clientes paramarketing atraem produto,a seu

- Interpretaqao perceptual: A interpretagao dos estimulos e

exercicio fazem, de maneira bastantequeurn as pessoas
individualizada, base expectativas formadas acom nas
pa'rtir de experiencias passadas, nas explicagoes plausiveis
que eles possam visualizar, nos motives
instante da percepgao. Muitas saoestimulosvezes os
ambiguos.

necessidades pessoais, desej os, interesses.
estimulosMesmo mais fortes podem leiturateros uma

tendenciosa por parte do individuo em funqao de diferentes
angulos de visao, distancias variadas deniveise
iluminagao mutantes.

a percepgao que tern dos bancos
nem sempre e alguma coisa uniforme. Dependendo do aspecto envolvido
pode-se uma predisposigao positiva Uma pesquisater ou negativa.

Estados Unidos (“) imagem dos bancosmostrou que a
podem ter componentes positives e negatives Umatempo.ao mesmo
atitude negativa ou positiva num fator nao afeta necessariamente o
outro.

61- MANDELL, Lewis; LACKMAN, Ran,- ORGLER, Yair - Interpreting the Image of 
Banking - Journal of Bank Research, summer 1981, pg 103

forgando-os a interagirem com o mesmo.

e nos interesses no

as pessoas

realizada nos

Isto faz com que eles seja interpretados de modo

E interessante que

a preencher as
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fatores positives relacionadosComo a imagem os respondentes
acharam bancos sao bem administrados, eficientes,saoque os

funcionarioshonestos, sao sao bonsbem educados,seguros, os e
lado negativeeconomia. surgiramNo aspectospara a como

funcionarios salaries, jurosaltos altos, excessivacom
lucratividade, tarifas muito altas.

da pesquisa existe coerenciaOs autores comentaram que uma
julgamento aparentemente contraditorio relagao a imagemneste em

dos Funcionarios tarifasbancos. bem altas estaopages e
eficiencia,positivamente correlacionadas bomcom seguranga,

atendimento.

pretenda esgotar aqui nestee discussao quenaoEsta seuma
fungao da complexidade envolvida. A ideia e de ilustrar

importancia do estudo do comportamento doda percepgao dentroa

consumidor.

4.2.2 ^TITUDES

aplicar tipo desobre quantiainquiridoSe certauma num

investimento, faria numa cadernetao
individuo predisposigaode esteNota-se. que tern umapoupanga.

tipo de investimento.favoravel levou este0 tereste aque oa
Variastipo podem razoes. Aposicionamento? sidode ter as

(aopositivesterncaderneta rendimentosde semprepoupanga

trabalho em

urn cliente pode responder que
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contrario dos investimentos bolsas de valores) normaImenteem e
rende acima da inflagao;

aceita depositosdo banco; de valores, pode-se asacarpequenos
qualquer memento em qualquer agenda do banco; nao sofre incidencia
de imposto de renda, (“)etc.

Todo este conhecimento sobre o investimento, a experiencia que
cliente ja muitos bancos ja faliram,teveo oscom o mesmo; mas

pequenos investidores jamais sairam prejudicados, tudo isto faz com
que aquele cliente veja a caderneta de poupanga com bons olhos. Ele

atitudetern favoravel relagao tipo de aplicagaoesteuma em a

financeira. e um
determinado de clientes. Existemsegment© outros segmentos que

preferem arriscar mais investir agoes, outrosse e porem que,
buscam taxas mais altas assim pornos

diante. exemplo daO caderneta de valorternpoupanga apenas
ilustrativo e da ideia de maneira uma determinada atitudeuma que
se forma dentro de uma pessoa.

Wallendorf Zaltman (°) definem sendoatitudee como
responder obj etosalguns dea umaa

forma consistente". favoraveisAs podemrespostas ouser
desfavoraveis. predisposigao aprendidaEsta e importante porque

62

63

FORTUNA, Eduardo 
Qualitymark, 1992

"predisposigoes aprendidas

WALLENDORF, Melanie; ZALTMAN, Gerald - Readings in Consumer Behavior: 
Individuals, Groups and Organizations - New York, John Wiley & Sons., 1979, pg 
191

Mercado Financeiro, Produtos e Services , Rio de Janeiro,

tern garantia do govern© em caso de quebra

E claro que o investidor de caderneta de poupanga

terem mais recursos, CDB1s e



55

influencia intenqoes de comportamento,as estas suapor veze
influenciam o proprio comportamento.

tresGade (“) atitudes,das saber:apresenta componentes a

cognitive, afetivocomponentecomponente componentee
comportamental.

diz respeito as crengas, a maneiracomponente cognitive:

atraves de processes cognitivos.elas for am formadascomo
As crengas
conduzindo
lhes apresentarem.

emogoes ligadas aocomponente afetivo: as

que pode ser amado ou odiado. Normalmente forma-seobj eto,
favoremogoes que podemnucleo de contraser a ou ourn

componente cognitive semobj eto.
relacionamento afetivo em relagao em relagao ao

Por exemplo,naomesmo,
cliente pode saber da existencia de uma maquina de sacarurn

Mas isto nao(ATM,dinheiro rua.

sera uma atitude ate que ele tente utilizar o equipamento e
atitude negativafaltem notas,

atitude positiva.

64

operagao com facilidade gerando uma

que haja um

servem de balizadores da percepgao do individuo

Se simplesmente houver um

na sua

tern haver com

ou cash dispenser)

GADE, Christiane, op.cit., pg 83

a maneira como ele avaliara as situagoes que se

se pode dizer que ha uma atitude.

formando uma ou realize a
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components comportamental: seriaEsta components uma

apredisposiqao aqao. individuo atitudetenhaUm que

favoravel agiraobjeto, provavelmentecertoa

favoravelmente; desfavoravelatitudetenhauma pessoa que
tendera a agir desfavoravelmente.

Engel, Blackwell e Miniard (6S) mostram uma visao mais recente
onde afetiva teria participaqao formagaosomente componentea na
das atitudes, definidas,sao por aqueles aquilo queque oscomo
consumidores desgostam. Asgostam enquantooutras componentes,e

bastante ligadas conceito, seriam consideradasque comoao
entidades a parte. 0 conteudo da componente cognitiva e visto como

maior determinante avaliaqoesdas abrangem componenteo que a
afetiva, que por sua vez influencia a componente comportamental.

acimaOs comentam algumas propriedades das atitudes:autores
favorabilidade, intensidade, confiabilidade, estabilidade. A
favorabilidade diz respeito f ato de gostar, serao uma pessoa

indiferente ou nao gostar de algo. intensidade e a forqa com queA

a atitude e exercida. Pode-se gostar de duas coisas ao mesmo tempo,
sendo mais ae relativaconfiabilidadeoutra. Aque uma que a

convicqao com que algumas atitudes sao mantidas, umas mais fracas,
Aquelas atitudes mais confiaveis fazem com queoutras mais fortes.

maissintam a vontade quando agindo funqaoindividuos se emos
estabilidade algumas atitudesaponta costumamdelas. A para que

BLACKWELL, Roger D.; MINIARD,65 Paul W., op.cit., pg 323ENGEL, James F.;
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durar longo constantementeenquantotempo, estaopor outrasurn
mudando.

agir sentido melhorarde relacionamento entre estepossa ono
ultimo (6S) ,Dale L. Reistad presidente da Associagaoe a empresa.

de Transferencia Eletronica de Fundos (EUA), comenta que nao houve
as pessoas acima de sessentapreocupagao em educar os aposentados e

cinco idade servigos bancariosde utilizareme osanos a
The New Moneyautomatizados.

daobjetivo e consumidoresInstitute cuj o educar para o usoos

E muito provavel que aposTransferencia Eletronica de Fundos (EFT).
utilizagao da automagaoostensivo trabalho de educagao sobreurn a

este desenvolvido pela instituigao acima,bancaria, como
dos clientes em relagao ao assunto fique mais favoravel.

NECESSIDADES E MOTTVAQAO4.2.3.

importancianecessidades motivagao e dedasestudo0 sumae
para o entendimento da dinamica do comportamento do consumidor. As

necessidades normalmente discutidas aqui sao necessidades de contato
de identidade, de poder, de satisfagao, desocial e de agrupamento,

de sono,de sexo,seguranga,

66 The Fantastic Future of EFT - BankersREISTAD, Dale L., 
Monthly, april,

In YOUNG, Rick 
1988, pg 54

E importante conhecer as

e de estimulagao. Aquela forga que faz

Para remediar a situagao foi criado o

atitudes do consumidor de modo que se

a atitude
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pessoa haja funcjao destas necessidades e chamada deema

motivagao (*’).

A satisfaqao destas necessidades normalmente da atraves dose
adequado selecionamento de objetivos de(.goals) escolhaEsta

obj etivos vai depender das experiencias pessoais individuo,do
acessibilidadecapacidade fisica, e valores culturais, e danormas

dos brasileiroobj etivos ambiente fisico social (6S) . Umno e
satisfaz suas necessidades de maneira diferente de americano. 0um
cafe refeiqaoda por exemplo. Brasilmanha, No costuma ser uma
leve, funqao do clima, Estadosfamiliares,costumes etc. Nosem
Unidos, refeigao matinal, ebreakfast, substanciosotao quea o

seria equivalente almogo brasileiro. formaqualquerDe aao
necessidade e a mesma, ou seja, alimentar-se pela manha.

A DINAMICA DA MOTIVA^AO E DAS NECESSIDADES

Schiffman Kanuk (") caracterfsticasalgumastrazeme
interessantes referente as necessidades e motivagao.

as necessidades

medida necessidades vao sendo satisfeitas,em quena umas
objetivo antigodesenvolvidas.sao Quandooutras novas o

Melanie; ZALTMAN, Gerald,67 WALLENDORF,
68

69

e objetivos estao constantemente mudando:

Leslie Lazar, op.cit. pg 74

op.cit., pg 259

Leslie Lazar, op.cit. pg 70SCHIFFMAN, Leon G. ; KANUK,

SCHIFFMAN, Leon G. ; KANUK,

com que
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nao e alcan?ado o individuo continua lutando neste sentido
ou desenvolve objetivos substitutes.

saonecessidades plenamente satisfeitas:nunc a aas

alimento intervalosnecessidade de costuma ocorrer em
necessidade de relacionamentosregulares. A contatos e

clubessociais pode nao encontrosesgotar em nos nosse
se j a necessariafinais-de-semana. Pode ser que uma

programaqao para os dias da semana a noite.

surgem enquanto antigas necessidadesnecessidadesnovas

conceito da hierarquia dassegundosatisfeitas:sao o

adiante(que sera maisabordadonecessidades de Maslow
necessidades basicasmedidaneste capitulo), em que asna
satisfeitas,moradia)(alimento, sao outrasroupas,

reconhecimento associagao vaonecessidades chamadas de e

surgindo

fracasso influenciam os objetivos: normalmenterT tsesso e

obtem obj etivos,indi •/xC.uo;-:; costumamsucessoque em seus
objetivos cada desafiadores.maisdefinir Aonovos vez

agueles fracassam atingimento decontrario que seusno
procurani adapt ar niveisobj etivosobj etivos, aos novos

mais baixos de? exigencia.
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multiplicidade de donecessidades: O comportamento

normaImenteconsumidor fungao de mais de umaocorre em
necessidade. As vestem para se protegerem,pessoas masse
ao mesmo tempo para se embelezarem tambem.

- necessidades e objetivos variam entre individuos: pessoas

necessidades iguais podem procurar satisfaze-lascom com
obj etivos diferentes. contraposigaoEm compessoas
necessidades diferentes as utilizam obj etivosvezes
semelhantes para obter satisfagao

MASLOW

Uma das mais conhecidas teorias motivacionais foi desenvolvida
. Epor Abraham Maslow (”)

Segundo Maslow, as necessidades obedecem a
Primeirosatisfeitas. necessidades basicas,aos serem as

fisiologicas como a fome, a sede,
das necessidades dea vez terseguranga; morar,uma casa para

roupas para protegao contra o frio.

de afeto; necessidade de amar,

ser querido associagao a qualparentes, Empertence, etc.na se
necessidade de statusseguida tem-se nesta categoriaestima;a e

surgem os desejos de prestigio, de estimade status, de reputagao,

70

uma ordem de preferencia

Na sequencia vem a necessidade

o sono sao satisfeitas. Depois e

a chamada hierarquia das necessidades.

GADE, Christiane, op.cit., pg 25

ser amado, ter o afeto de amigos,
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Finalmente

e traduzida pelo desejo individuodo todasdesenvolverque asem
potencialidades, procurando conhecer, estudar,compreender,suas

E a busca do autoconhecimento,sistematizar, filosofar.organizar,
do autodesenvolvimento.

A utilizagao da teoria motivacional no estudo do comportamento
do consumidor e bastante significativa. A publicidade faz largo uso
dos apelos niveis decontidos todos da Maslow.em os
Necessidades basicas sede invocadas vendermuito sao paracomo a

refrigerante.determinada de O aspectouma segurangamarca
veiculos.comerciais de amortecedores Oscomumente entra paraem

taitibem.bancos sao grandes usuarios do tema Normalmenteseguranga
demetodos conservadoressao tempo de fundagao,enfatizados oso

instituigaoter negociostranquilidade detrabalho numasee a
Tambem bastante explorada e necessidade deaquela. asegura como

cujosprestigio/status. Frequentemente as instituigoes financeiras,

servigos sao prestados com alta base tecnoldgica,

estaoimagem up- to-date, declientes queaos pessoasumaseus

tempo.

"piramide"

a necessidade de realizagao

procuram associar

avangadas em relagao ao sen

dos outros e de auto-estima.
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4.2.4. PERSONALIDADE

Kassarjian (71) comenta que nao existe muita convergencia entre
relagao ao estudo da personalidade. Algum consensoautoresos em

existe uma definigao personalidadede f ala sobretornoem que a
consistentes domundo estimulosde voltarespostascomo ao em

individuo.
relagao ao seu meio-ambiente.

As tres abordagens mais conhecidas em relagao a personalidade
sao seguintes: teoria psicanalitica, teoria socio-psicologica,as
teoria do fator-tipo (trait-factor).

Teoria psicanalitica: De acordo

tresfungao da interagaocomportamento deocorre em
instancias da personalidade, o id, (72) •o ego e o superego

E0 id e reservatoriofonte de toda energia psiquica.a o
de fortes impulses 0 superego e o representante

Einterno de valores tradicionais. damoralladoo
personalidade. e0 conscientecentre procuraego o que
equilibrar as demandas dolibidinosas id moralistasdo e

A maneira como o ego faz esta administragao e quesuperego.
da origem aos diversos tipos de personalidades, interesses,

71 WALLENDORF,

op.cit. pg 27972

Personality and Consumer Behavior In 
op.cit. pg 279

KASSARJIAN, Harold H.
Melanie; ZALTMAN, Gerald,

Existe uma tendencia de o homem agir consistentemente em

com a teoria freudiana o

KASSARJIAN, Harold H. ,

e anseios.
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atitudes,motivos, ostentados pelascomportamentose
pessoas.

socio-psicologica:Teoria escoladaOs representantes

neo-freudiana sao Alfred Adler, Eric Fromm, Karen Horney. A
principal diferenga abordagem neo-freudianaentre a e a
freudiana e biologicaaguela base dacontestaque a

(73) utilizadapersonalidade Adler diz f orqanesta. que a

basica do homem e a busca pela superioridade. Tudo na vida
e feito de modo a reduzir sentimento de inferioridadeo em
relagao aos Eric solidao do homemFromm destacaoutros. a

f raternidadesociedade procura ena e sua por amor,
personalidade se desenvolveHorney colocou queseguranga. a

lidarmedida individuo aprende com asna em que o a
advindas do relacionamento pais/filho. Segundo oansiedades

paradigma de Horney o comportamento humano resulta de tres
agressivocomplacente,orientagoes interpessoais: e

complacente depende dosdesligado. individuo outros0 em
agressivasafeigao; saorelagao amor e as pessoasa

posigoesnecessidademotivadas pela de tomandopoder,
desligadas sao auto-outros;con tra as pessoasos

independentes dasafastamsuficientes normalmentee e se

outras.

73 KASSARJIAN, Harold H., op.cit. pg 280
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Edo fator-tipoTeoria (trait-factor): abordagemuma

quantitativa que diz que a personalidade de

de attributes chamados (caracteristicastraitscomposta

pessoais) . Trait pode ser qualquer diferencie umoisa que

individuo edo (7<) orientaqao teoriaoutro destaA

essencialmente quantitativa empirica. Existe umae
dospreocupaqao estudiosos desta medirescola aem

personalidade (trai ts) .base caracteristicascom em suas

Exemplos destas caracteristicas realizagao,seriam:
deferencia, ordem, exibiqao, autonomia, afiliaqao, etc.

estudo das diferenqas individualsO ampla utilidadetern no
entendimento do edo consumidor.comportamento Nenhuma pessoa
absolutamente igual a outra. No momento de desenvolver um produto,
comunicar caracteristicas publico-alvo, feed-backobtersuas ao o

deste publico realizar eaperfeiqoamentos produto,para no
essencial conhecimento da dinamica a qual esta suj eitao a
personalidade, contrario datodo esforqo marketingdecaso o
empresa pode ficar comprometido pelo uso de uma estrategia inocua.

74 ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W., op.cit., pg 357

um individuo e
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4.2.5. ESTILO DE VIDA

E possivel nivel renda semelhante,deencontrar compessoas
faixa de idade, grau de educaqao muito parecido, morando nasmesma

tnesmas areas da cidade,

Alguns gostam de aventuras como viagens a lugares diferentes,
rallies estradas de patinamparticipant deoutros terra,por ou

Mas nao sao incomuns
aqueles tipos que preferem ficar assistindo ultimosem casa aos

lanqamentos em video cassete, lendo livros ou revistas, realizando
polindoredecorando lavandoconsertospequenos casa, oa eou

fazendo novas experiencias na cozinha, etc.carro,

compartilhem de algumasFica emborabastante claro que,
citado acima, nivel de escolaridade,caracteristicas

civil, vidaslevam bemrenda. idade estado estas pessoase
diferentes uma das outras. Se uma empresa tern como alvo pessoas que
gostam de atividades caseiras vai, provavelmente, oferecer produtos

serviqos totalmente diferentes daqueles colocados a disposigaoou
de gente irrequieta que esta sempre metida em viagens ou aventuras
esportivas. Estas pessoas possuem estllos de vida distintos.

Blackwell e Miniard (75) definem estilo de vida comoEngel, a

vivem,maneira pela qual gastampessoas seutempo eas usam seu

75 Roger D.; MINIARD, op.cit., pg 369Paul W.,

mas levando vidas totalmente diferente.

em comum como

jogam futebol nos parques em finais-de-semana.

ENGEL, James F.; BLACKWELL,
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dedinheiro. (p.ex.:Di ferentemente valores auto-estima, auto-
realizagao, independencia/dependencia, vida estilosfamilia)em os

bastante dinamicosde vida sao mudam Osconstantemente.e
pesquisadores da area que querem se manter atualizados devem estar

as ultimas tendenciesbem dedentro doatentos segmentosempre
interesse.

Estilo vidade tambem e conhecido AIOpsicografiacomo ou
(atividades, interesses opinioes) estudo psicografico(7S) . 0e
normalmente e composto de uma batelada de afirmagoes
de captar aspectos importantes do consumidor personalidade,como:

interesses, atitudes, crengas e valores.

Alguns exemplos de tipos de atividades que podem umcompor
perfil psicografico (77) seriam:

Atividades da "boa vida"
Ir a eventos culturais

- Atividades orientadas para a carreira
- Viagens ao exterior
- Cozinhar pratos finos

Vinhos

- Moda (roupas)

76

77 SCHIFFMAN,

com o objetivo

motivos de compra,

Leslie Lazar, op.cit. pg 123

Leon G.; KANUK, Leslie Lazar, op.cit. pg 126

SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK,
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Atividades High-Tech

Eletronicos
- Video games

- Microcomputadores
Fotografia

- Ficgao cientifica

Esportes e atividades de lazer

Ciclismo
Tenis
Futebol
Caminhadas

- Assistir esportes na TV

Acampamentos
Pescaria
Motorciclismo

- Atividades ecologicas

Atividades Domesticas

Cuidar do carro
Leitura intensa de livros

- Leituras religiosas
Colecionar selos

- Colecionar objetos antigos

Atividades fora de casa
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Habilidades manuals
■

- Alimentos naturais/saudaveis
i

Costura
j

- Compras por catalogo

E contribuidointeressante tecnologianotar ternque a
trabalho rotineiro,significativamente para retirar das pessoas o

cansativo desagradavel, fazendo ha j a mais paratempoe com que
atividades lazer, passeios, etc. Lavaresportes,prazerosas como

gostam),lavar louqa, f azer comida (para naoroupa, os que
datilografar textos, fazer calculos complicados a mao,

simplificadassao todas tarefas bastantecontassacar e pagar
atualmente. Tudo isto em funtjao de uma mudanqa importante

vida trabalhosde das que preferem ocupar tempopessoas, seu em
mais gratificantes amigosfora delas, ouem suas casas ou com
familiares.

4.2.6. APRENDIZADO

Experiencia e Na medidabase da teoria do aprendizado. ema
individuo vai alterando oque vivencia situaqoes antigas

direcionado por estas experiencias.seu comportamento,

i!

!

no estilo

a bancos

e novas o



69

Shimp seguinte definigao: mudanga duradoura(7e) traz a

mecanismos de experienciasdo comportamento resultanos que com
do asambiente"eventos mudanqasEm resposta nesteconstantes

ambiente individuo vai alterando o seu comportamento.o

(”) tres das maisWebb abordagensRay apresentame

tradicionais estudo do aprendizado. elasSao contiguidade-ao

conexao, reforgo e perceptual-cognitiva.

Contiguidade-conexao: abordagem dosbase destaA vem

A ideia mais importanteestudos do psicologo russo Pavlov.
Para que o aprendizadodesta escola e a contiguidade em si.

contiguae repetigaopreciso necessariae aocorra
necessidade reforgo.estimulo-resposta. ha deNao As

contigua.repetigaopartirformadas daconexoes sao a
determinadaconsumidormaisQuanto comprar umavezes um

probabilidade de elemaior esta mesmacompraramarca,

teoricos afirmamdesta escolaReforgo: Os que o

aprendizado sb ocorre quando ha recompense. O consumidor do
exemplo acima so teria aumentada a probabilidade de repetir

78

" uma

RAY,M.L.; WEBB, P.H. - Three Learning theory traditions and their application 
in marketing In WALLENDORF, Melanie; ZALTMAN, Gerald, op.cit. pg 325

marca de uma proxima vez.

SHIMP, T.A. - Neo-Pavlovian conditioning and its implications for consumer 
theory and research In ROBERTSON, T.S.; KASSARJIAN, H.H. - Handbook of Consumer 
Behavior, N.Jersey, Prentice-Hall, 1991, pg 163
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ele ficasse satisfeito. f icasseSecasocompra o mesmoa
insatisfeito a probabilidade diminuiria.

cognitivateoricosCognitiva-perceptual: da escolaOs

Oafirmam que aprende sao estruturas cognitivas.o que se
determinado local, evitandorato umpassaque por um

cheque, e depois consegue comida, o faz porque aprendeu que
"comida e bom choque e ruim" . consumidorO umae comprou
determinada satisfez suasmarca porque a mesma
necessidades muito A partir deste aprendizado,bem. este
consumidor determine que vai comprar aquela marca novamente

(B0) .

E importante que aprendizado
ocorre junto consumidor de modo a direcionar estrategia deao sua
atendimento as necessidades Um estudo realizadodeste consumidor.
pela FEBRABAN, atraves do Institute Brasileiro de Ciencia Bancaria

(81) , muitas implantaqoes naode Caixasmostrou Automaticosque
obtiveram devido a f alta de inf ormaejao Acliente.sucesso ao
utilizagao do servigo e baixa em funqao daquilo que autores doos
estudo chamam de falta de aculturamento do cliente. Isto mostra a
importancia participaqao deda das organizagoes processono

clienteaprendizado do relagao dos produtos eem ao consume
services oferecidos por estas organizaqoes.

BO Peter D.;BENNETT,

I

I

- Projeto Qualidade em Atendimento - 
pg 37

81- ORTIZ, Antonio Carlos et all. 
FEBRABAN/IBCB, Sao Paulo, 1993,

e nao se arriscar com uma nova marca

as empresas saibam de que forma o

KASSARJIAN, Harold H, op.cit. pg 44
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O PROCESSO DE DECISAO DO CONSUMIDOR4.3 .

4.3.1. RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE E PROCURA

RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE

Esta abordagem afirma que nada de decisaotermosacontece em
do antes haja reconhecimento da necessidadeconsumidor que osem

modelo apresentadoespecifica por parte deste consumidor. 0 por
reconhecimento daMiniard (*2) dizEngel, naoBlackwell quee

limiarabaixoestiver denecessidade certoestaenquanto um
reconhecimento e precise que haja umperceptive. Para que oocorra

estado desej ado e estadoo

necessidade permanece semHavendo uma discrepancia pequenaatual. a

reconhecimento.

precisanecessidade"reconhecida"deAntes serumaser
influenciarfatoresHa de vao agrupo queum

ativada.necessidade particular sejaprobabilidade de que uma em
Estes fatores estao a seguir:

Certos tipos de produto, passar do tempo entreTempo: o

suficiente parasituaqao de consume e outra e mais queuma
Enecessidade. duasintervalodo entreativar o casoa

82 Roger D.; MINIARD,

!
i

"ativada".

grau de discrepancia suficiente entre o

Paul w. , op.cit., pg 508ENGEL, James F.; BLACKWELL,
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interval©do dois cigarros.refeigoes, entre
idade do consumidor faz ativagaocom que haja mudanqas na

necessidades, ja que denormaImentedas mudanqasocorrem
gostos e valores.

individuosdos f azem necessidades ativadas.se j am
bom salarial pode alguemf azerUm aumento empensar

investir no banco uma possivel sobra do orgamento mensal. O
nascimento bebe pode responder pelade familiaurn numa
ativaqao de diversas necessidades

Aquisigao de determinadoaquisigao deProdutos: A urn

produto pode levar ativagao da muitosnecessidade dea
j ovem, recem-formado,outros. 0 acaba de receber seuque

primeiro salario, conta num banco pode ter sua
atengao voltada invest imentos defundosCDB,para como
renda fixa, atraidocaderneta de poupanga; tambem pode ser

cartao de debit©por urn cartao de credit© internacional, urn
permite quiosques expedientefora doque saques em

bancario, etc.

Consumo de urn produto: A situagao atual de

doativagao de necessidades.a Tomando exemplolevar o

ja bastante gasto,ao dirigiracima,j ovem que carroseu
imediatamentenecessidades serao ativadas:duas urn

emprestimo no banco para a compra de urn carro novo.

ao abrir uma

Circunstancias alteradas: As mudangas que ocorrem na vida

com que

consumo pode
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Influencias de marketing: Um dos objetivos principals da

suas necessidades . Este reconhecimento pode dar nivelse a
generic©, quando de determinado setoras empresas urn se

reunem incentivar de produtopara consumeo um como o
aqiicar, por exemplo. O reconhecimento pode a nivelocorrer
especifico, quando aviagaode anunciauma empresa uma

promogao para uma determinada localidade turistica.

Diferengas individuals: 0 reconhecimento de necessidades

pode nivel de "estado atual" detanto quantoocorrer a
consumidoresdesej ado". Existem onde o

reconhecimento fungao de estado atualosempre ocorre em
ternnao mais satisfatorio. necessidadeOutrosser a

reconhecida em virtude de desejos por coisas novas.

PROCURA

Apos reconhecida a necessidade o consumidor vai engajar-se num
por potenciais produtos/servigos tenhamdeprocesso procura que

condigoes de satisfazer esta necessidade. (”)

de procura pode consisteEste interne, emser queprocesso

armazenadas aqueleinformagoes sobrememoriarecuperar na

B3 Roger D.; MINIARD, Paul W.,op.cit., pg 511ENGEL, James F.; BLACKWELL,
i

"estado

propaganda e estimular os consumidores a ter consciencia de
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hadeterminado problema. Quando ha suficientes naoinformagoes

buscar mais informaqoesde fora da memoria. Estenecessidade se

pouca experiencia. Mesmo compradores experientes podem acharcom
conhecimento inadequado buscartipo decertoseu a urn compra e

ajuda externa.

consumidor
pode buscar informagoes adicionais no ambiente, caracterizando uma

Este tipo de pesquisa pode deexterna. antesprocura umaocorrer

pre-compra. dasbase independenteregular,compra, ou numa
necessidades esporadicas de compra.

Tambem importantes em relagao saode asao processo procura
dimensoes longo da qual quais sejam:esteao oprocesso ocorre,
grau da procura, a sequencia.

daO procura vai depender do tipo de problemagrau oque

suas maos; problemas simples terao pouco tempo de
dedicagao, consideradas, nenhumapoucas procuramarcas pouca ou

problemas mais decomplexosexterna; maiorenvoivem tempoum
dedicagao, muitas saosao consideradas, muitas loj asmarcas
pesquisadas e uma boa quantidade de fontes externas sao aventadas.

E saber qual diregaointeressante Istotoma aa procura.

significa descobrir quais quais lojas, quais atributosemarcas,

consumidor tem em

a diregao e

tipo de pesquisa nao se adapta muito bem a compradores iniciantes,

Quando a procura interna se mostrar insuficiente o
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considerados diversasdurante Para isto normalmentea procura.
f ontes de informaqoes levadas vendedores,propaganda,conta.em
informaqoes de ponto-de-venda, midia em geral.

A sequencia, ultima dimensao,

e feita. 0 consumidor pode avaliar sequencia de atributosuma em
cada considerada. Ou pode tomarmarca como por
exemplo preqo, examinar cada fungao deste atributo.e marca em

fonte de informaqao pode ter certa ordem de pesquisa.uma
Compras feitas loj as de departamentos podem inicioterem em
consultas a jornais e catalogos.

Uma destas determinantes e a situacional. 0

ambiente, informaqao e apresentada,formate tempoo como a e o
podem alterar significativamente maneira consumidorcomo oa
realiza importantedeterminante seria deUm outroa procura.
produto. Caracteristicas dos produtos podem afetar modoo como a

procura se da. A procura em relaqao aos serviqos pode ser diferente
daquela feita para produtos consumidores veemos uma vez que os
maior risco aquisiqao daqueles. A determinante varejo podena ser

aspect© importante em funqao de consumidor perceber diferenqasum o
significativas entre loj a cobrado poroutra;e entreuma preqoo

Por firn a determinante do consumidor deveesta ou por aquela loja.

sendodestaque especial,ter considerados, aspectosum caso,no
conhecimento sobre o produto, envoi vimen to, que representacomo o

determinantes da mesma.

Tambem a

Tambem importante dentro do process© de procura e conhecer as

destaca a ordem em que a procura

um certo atributo,
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aquelepelo produto do simplesmenteinteressemaior queum
situagao de atitudesestimulado pela emcompra; as crengas e

grandede exemplo, podemrelagao ato tercomprar, umaao por
idade,influencia caracteristicas demograf icasprocura;na como

renda podem influenciar bastante a procura.

Enfim sao muitas as variaveis que podem afetar o modo
necessidadesprocura por produtos e servigos que vao satisfazer as
estado atualreconhecidas em fungao do grau de discrepancia entre o

profissionais de marketing conhece-Cabe aos
las bem de modo maximizar utilizagao dos atributos de seusa a

resolugao dos problemas dos consumidores.

O PROCESSO DE DIFUSAO4.3.2.

0 processo de difusao preocupa-se maneira pela qual ascom a
inovagoes sao mercado.propagadas assimiladas dentro dee um

e"Difusao e processo pelo qual inovagaoaceitagao deo a uma
propagada comunicagao socialmembros sistemade numpor a um
periodo (M) .de Kanuk,Portanto, Schiffmansegundo oe

inovagao,incluide difusao basicos:elementosquatroprocesso
comunicagao, sistema social e tempo.

84

tempo"

produtos/servigos na

e o estado desejado.

como a

SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie Lazar, op.cit., pg514
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de vista. Um deles e orienta<?ao da empresa que vea

produto como Nao ha preocupagao empara a empresa.
saber se o produto e uma novidade tambem para o mercado. Um

eenfoque orientagao para ondeoutro produto,o o novo

produto e visto em termos de novas caracteristicas e de que
maneira caracteristicas vao afetarestas padroes
estabelecidos de A orientagao paraconsumo. a

novidade fungao de quanto consumidor ficou exposto aem o
ideia. A orientagao para e aquela ondeconsumidornova o

uma novidade e somente considerada como tai se assim julgar
o consumidor.

Canais de Comunicagao: A rapidez com

propaga depende bastante da comunicagao entre o marketing e
consumidores da comunicagao consumidores.entreos e os

Profissionais interessados em difusao devem atentar para a
informagoestransmissao das atravessobre produto doso

varios de comunicagao doimpacto tantocanais e para o
conteudo como dos canais process© de adogao ou rejeigaono
de urn novo produto.

Social: Sistema definidoSistema Social eo como um i

socialfisico, qualambiente culturalou pessoasasao
A orientagao que este

ternsocial vaivalorestermossistema deem enormas

I
-

"novo"

o mercado ve

pertencem e dentro do qual elas agem.

Inovagao: A inovagao pode ser enxergada sob varios pontos

o novo

que uma inovagao se
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produtos.aceitaqaoinfluenciar rej eiqao dea novosou

altasociais orientaqao vaoSistemas moderna tercom

contrario,relaqaoaceitaqao produtos. Aoem a novos

sociaissistemas tradicionais produtosrejeitarao que
representem mudanqas muito radicais relaqao a costumesem
estabelecidos.

E a base do processo de difusao. Pode ser abordadoTempo :

tempo dede tres maneiras distintas, mas interrelacionadas:

categorias de adotantes, taxa de adogao. O tempocompra, e

davaide desde conscientizaqaodamomentocompra o
eexistencia atedo produto instante mesmoo em que o
erejeitado.comprado marketingarea deParaou a

atraves dele
sera possivel predizer qual sera a duraqao total de tempo
necessaria produto largaadoqaoencontrepara que o em

deescala. categorias de adotantes sistemaAs envolve urn

classificaqao indica de consumidorforma seque que o
adoqao

aproximadamente 2,5% de

adotantes iniciais, em torno de 13% do total de adotantes,

produto logo apos Apos estesinovadores.adotarn o oque
Depoisinicial,maioria perfazendo 34% do total.veem a

tambem. Pormaioria atrasada, respondendo por 34%veem a

saoretardatarios, 16%, osqueosf im tem-se

pessoas que primeiro adotam o produto. Em seguida veem os

importante saber sobre este tempo uma vez que

encontra em relagao

em torno de

a outros em termos de quando a
vai ocorrer. Existem os inovadores,
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ultimos A taxa de adogao diz respeito

novo produto seja adotado pelosum
social.
cada langamento de novo produto. A

preto-e-branco levou doze para conseguirTV o mesmoanos
nivel de penetraqao na Europa e Japao,

video-cassetes necessitaram de apenas tresEnquanto que os

a quatro anos,
da Europa e Japao.

aceitoproduto vaiSaber quando emnovo serse, como e um
larga escala sao questoes que sempre desafiaram os profissionais de
marketing do mundo inteiro. 0 conhecimento da inovagao em si, o que

do mercado, da empresaser inovagao, bpiniao de quern, ouna
comunicagao desta inovagaodo econsumidor? f eitaComo a seua

pessoas deste publico-alvo; quanto tempopublico-alvo; quern sao as
vai se passar ate que este publico-alvo adote o novo produto? Todas

sao interrogagoes importantes de serem respondidas por todosestas
processo de difusao de

novos produtos.
aqueles que se propuserem ir mais a fundo no

vem a

que obteve nos EUA.

adogao tern diminuido a

a adotar o produto.

Cada vez

feita os EUA ficaram atrassendo que desta

taxa de
ao tempo gasto ate que
membros de um sistema mais esta
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4.3.3. O PROCESS© DE ADOQAO

(BS) sequenciacolocaRobertson de adoqaoo process© como a

mental e comportamental que podese empenha e
resultar numa aceitaqao e uso continue de um produto ou Estemarca.

faz questao de distinguirautor de adogaoentre oeo processo
processo de decisao de compra. Aquele aceitagaorefere ese

continue de item este diz respeitouso somente compraum e a uma
isolada.

modelos deOs adogao apresentados artigo de Robertsonno
deapresentam nao eventoprocesso"em comum um e um

isolado. sequencia deMas esta e coincidentesemprepasses nem
entre os modelos.
1950 tern o seguinte roteiro:

Conscientizagao: O individuo percebe1- ideia, masa nova

tem poucas informagoes sobre ela,

Interesse: O individuo se interessa pela ideia e procura2-

mais informagoes sobre a mesma,

ss

"passes

'Adoption Process' models of 
Models of Buyer Behavior, N.York,

ROBERTSON, T.S. - A critical examination of 
consumer behavior In SHETH, Jagdish N. 
Harper & Row, 1974, pg 271

em que o consumidor

Um dos primeiro formulados no comego dos anos de

a uma
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O individuo3- Avaliagao:

considerando sua situaqao presente
tenta-la ou nao,

0 individuo usa a inova^ao em pequena escala

para descobrir se tern ou nao utilidade para ele,

O

consigo mesmo a usa-la.

Este modelo nao preve nenhum desvio de sequencia ou feedback.

por exemplo que
interesse Tambem existenaomais informagoes. aprocurare

produto em qualquer dospossibilidade de consumidor rejeitar oo
estagios do processo.

(“) e daRobertsonapresentadomodeloUm outro opor

Este esquema consiste de seis passes que
segundo Lavidge e Steiner (autores do modelo)estao relacionados, a

cognitive,psicologicos basicos, quais sej am:tres estados oo
primeiro diz respeitoconativo.afetivo O pensamento, oaoe o

sao os seguintes:

86
I

"hierarquia dos efeitos".

pg 273

segundo as emogoes e o

ROBERTSON, T.S., op.cit.

e futura e decide se vai

faz uma avaliagao da

tercei.ro aos motives. Os passos deste modelo

4- Tentativa:

a pessoa pode voltar ao estagio de

nova ideia

Ele nao diz,

individuo aceita a inovagao e se compromete5- Adogao:

tercei.ro
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doConscientizagao: existenciaindividuo1- 0 sabe da

produto,

Conhecimento:2- produtoque o

oferecer,

3- Afeigao: 0 individuo tem atitudes favoraveis

ao produto,

nivelPreferencia: As atitudes favoraveis atingiram4- um

onde produto vai todasescolhido aso entreser

possibilidades,

deConvicgao: A preferencia e associada5- a um

vaiconfiangacomprar" de sere umaa que compraa

inteligente,

deatitude e traduzida6- Compra: A comportamentoem

compra.

feedbacktambem nao apresenta possibilidademodelo deEste

continuo.

Foi na
inf ormagao- atitude -comport amento.

"desejo

0 individuo sabe o

em relagao

tem a

para estagios anteriores, sendo um processo unilateral e

o primeiro modelo que baseou-se explicitamente
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Um outro modelo bastante conhecido nos
que tern a seguinte sequencia:propaganda e o esquema AIDA,

1- Atrair a atengao,

Manter o interesse,2-

3- Obter o desejo,

4- Chegar a agao

E importante entender a adogao como processo temporal (87) .urn
teraservigoprodutoilusao deNao pode ter ouque umase

E compreensao da adogao dentroaceitagao imediata.
Muitas empresas falham no langamento dede um contexto de tempo. um

produtotiming necessariosubestimaremproduto por que oparao

seja difundido pelo mercado.

inicio da decada deQuando inicialmente langada no Brasil, no
nao obtevefundos,deeletronicatransferencia1980, TEF, aa

embora houvesseclientes,dosaceitagao esperada partepor
Para o cliente(”) .beneficios para os bancos e para o comercio era

mais interessante continuar utilizando o cheque,

87

88

n.

que oferecia um ou

Paul W.,op.cit., pg 744ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD,

textos de marketing e

ALMEIDA, Leonel de - o Comercio no Rumo da Automa<?ao Total , Dados e Ideias 
85, junho/85,

interessante a
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dois dias de float: ate o debito conta-corrente, quando no

debitoonlinesistema e imediato.o Somente mudanqa nocom a

sistema de cartoes de debito, a partir de 1992, quando tornou-se

possivel introduzir o conceito de floating

e que a adogao do mesmo ganhou escala consideravel.

I

I'

IS

II
*•

■

h

■

tambem para este servigo

em sua
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BANCARIA A NIVEL INTERNACIONAL5. AUTOMAQAO

utilizagao de computadoresinicio daO bancos ocorreu naem
decada servigosexecutando area dede centralizados1950 , na

atraves de se j a, aquelebatch,suporte, processamento em ou

realizado a noite manha seguinteCPD's. Naprocessamento nos as
agendas dos recebiam "listagens" debancos contas-correntes,as
cu j as (saques feitas aalteragoes depositos) mao pelose eram

funcionarios (B9) .

Em meados da decada de 1960 surgiu a primeira geragao online.

Esta fase teve duragao aproximada de dez anos, entre 1965 1975 . Oe
centralizado direcionado contasprocessamento asera parae

correntes e poupangas.

f oiUma utilizagao tipica da epoca (meados dos de 1960)anos
realizada havia acabado de f azerpelo dos EUA,Banc One, que

investimentos computagao do chamado back-office (suporte). Estaem

instituigao conseguiu contratada servigos deexecutarser para os
processamento do entao receni-langado cartao credito do Bank ofde

America Corp (90)

89 op.cit., pg 83

90 John F.
June,

FISHER, 
Investor,

- Technology as a Conserving Force in Banking - Institutional 
1988, pg 34

CHORAFAS, Dimitris N.,
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A segunda geragao online, que cobriu o periodo de 1975 1985,a

diferengas significativas aduas ateve relagaoem

cambiointrodugao de servigos especializados no sistema online como

dadosbolsas de valorestransagoes deprocessamentonase e o

possiveldistribuidodistribuido. Este processamento tornouse

a criagao de Centres de Processamento degragas

nestavolume de trabalho dos Centres principals. Foi

fase que se inventou o cartao de debito, houvesseo que fez com que

mudangas radicals transagoes bancarias, umaj a que ternestenas

passandoampla gama de utilizagoes que vai dos cash dispensers,

ate estabelecimentos(point-of-sale)pelas POSATM's, o nos

comerciais.

A terceira geragao online, projetada por Chorafas (91) para

ate seguintes inovagoes:de abarcou1985 1995, as

lugarlocal no

dosde terminals

distribuIdadados armazenados base de dadosno

f icando(exemplo: agendas de banco com sua propria base de dados,
debaseindependente das falhas dos sistemas de telecomunicagoes) ;

redesdados distribuida com comunicagao entre si; arquiteturas de

sistemas de apoio

a decisao (decision support systems)

91

mainframe);

locais e remotas; workstations em todas as mesas;

CHORAFAS, Dimitris N., op.cit., pg 78

aliviando o

"burros", com capacidade de utilizagao inteligente

em todas as agendas. (microcomputadores instalados
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tendencia que ganha corpo atualmente bancos eUma nova nos a
ut ilizagao inteligencia artificial. Steinmann (”)da Chorafas e I
descrevem inteligencia artificial como ".. ciencia de dar aosa a

de disponibilizarcomputadores habilidade comportamento quea um
Iimita profissional pensamaneira age" . Estes autoresa como um e

afirmam estd saindobancario de ondesetorque uma era ao
tecnologia orbitava processamento dedo dadostornoem para uma

utilizadatecnologia e instrumentoondeoutra como uma

competitive.

Algumas basicas analise de sistemasdiferenqas entre a
>chamada engenharia do conhecimento:a
h

eclassicaanalise sistemasdeNa processamentoo
1

enfase saidas.conhecido, entradasficando Naenasa
saidas saoengenharia conhecimento entradasdo eas

enfase neste recai sobrebastante claras, sendo que casoa
o processamento,

classica nenhumanalise sistemadeA tem oupouco
conhecimento sobre a area da engenhariaem estudo. No caso

profissionalconhecimento aprenderdo detemo como o
especialista daquele determinado assunto trabalha

Algumas das utilizagoes da inteligencia artificial nos bancos

seriam as seguintes:

92

I I

[>•

Expert Systems in Banking - A
N.York University Press, 1990, pg 4

CHORAFAS, Dimitris N. ; STEINMANN, Heinrich 
Guide for Senior Managers, New York,

classica e
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- Analise de credito,
- Analise de Risco,
- Analise de titulos e investimentos,
- Administraqao de tesouraria e avaliagao de float:,

- Treinamento de caixas e vendedores,
- Automaqao de Suporte,

eUm problema enfrentado pela inteligencia artificial sua

utilizamcaracteristica CPU-intensivo. sistemas especialistasOs
dasbastante capacidade de processamento. doqueda custoCom a

tornando compensatoria
(”) .em termos de custo

evolugao da automagao bancaria sede maneiraA uma
confunde com a evolugao dos proprios produtos
com alta base tecnologica. No capitulo sobre os produtos e servigos

evolugaobancarios de seraautomagao retomada daquestaoa

historica da automacjao nos bancos.

93 - STEINER, Thomas D.; TEIXEIRA, Diogo B. - Tecnology in Banking 
Value and Destroying Profits, Homewood, Illinois, 
200

CPU's a utilizagao da nova tecnologia vai se

Creating
Business One Irwin, 1990, pg

e servigos bancarios
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6 . A AUTOMAQAO BANCARIA NO BRASIL

6.1. O PROCESSAMENTO CENTRALIZADOOS ANOS SESSENTA

Brasil, paisesbancaria exemplo dosautomapaoA ano
services dedesenvolvidos, inicio apoiando dossuporteteve os

bancos. processamento das dasPrincipalmente correntescontas eo

carteiras de cobranga.

noticia f oiutilizagoes mais antigasdas ternUma aque se
controle,implantagao, automaticos deBradesco, (’4) sistemasdeno

conveneional cartoessistemaatraves dedo1956 , comem uso
Estas maquinaseletromecanicas.perfurados maquinas IBM eramnas

decom grandestrabalhandotabuladoras classificadoras, massase
maisservigo que volumeCarteira de Cobrangacartoes, sendo oa

Em meados da decada de 1960gerava.
mais modernos que permitiram o processo de automagao de controle de

contabilizagaomandavam todaagendas, S.Paulo,contas. As aem
asno dia seguinte,onde era processada e devolvida,para a matriz,

agendas .

[I

I

o banco adquirira computadores

BORGES, Aluizio In Retrospectiva de Automapao Bancaria e Comercial 
Relatorio Especial Abaco - Sao Paulo, DIB & Associados, 1992
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deEsta fase inicial da automata© foi chamada de Processamento

(”) . oCentralizado Tanto entrada de dadosDados comoa

Processamentoprocessamento eram centralizados num unico Centro de
documentos(CPD) . osDados Os enviadosde CPD, queeram aos

a noite, devolviam, aspel a manha, quee osprocessavam, para

agendas pudessem utiliza-los.

Ahouve centralizado.limites aNo entanto, modeloeste

medioexpansao geografica da rede de agendas fez com que tempoo

Poderiaagendasde entretransporte CPD’s aumentasse.as e os

tres atedias dedemorar papeis umade agendaque os uma

localidade mais distante fossem processados. Os clientes comeqaratn

a reclamar do tempo levado ate que suas contas fossem atualizadas.

caracteristica importante bancosdesta fase eUma osque

continuaram processando os documentos pelos
Portanto,de fichas atualizadas por maquinas de contabilidade (9S) .

bancos mantiveramalgum doistempo ospor
funcionando entaotempo: recenteao mesmo o
eletronico de dados e o sistema tradicional de escrituraqao atraves

de maquinas de contabilidade.

,s- FRISCHTAK, Claudio R. -Banking Automation and Productivity Change - The 
Brazilian Experience, Paris - The World Bank Industry and Energy 
Department/OECD, July 1991, pg 11

96~ MOREIRA, Eduardo Fernandes Pestana - Efeitos da Automacao Bancaria no Setor 
Bancario, DEPE/UNICAMP, pg 2
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Os equipamentos utilizados todosnesta epoca (ate 1970) eram
importados comercializados por firmas estrangeiras, mormente IBMe
Burroughs, Atee

entao havia nacionaisnao produzindo computadores eempresas o
nao tinha politics deespecifica setorgoverno uma para o

informatica (97) .

Tambem nesta importante movimento que influiu

sobremaneira automagao bancaria Brasil. Foideno processo no a
chamada concentragao bancaria.

servigosdeintengao modernizarde" Com segmentoa o
eficiencia atraves dabancarios Pais, aumentando-lheno a

instituiueconomiasobtengao de escala,do Governoo
a partir dainstrumentos de politica economica especificos,

decada de 60, com vistas

(”)incorporagoes de estabelecimentos bancarios II

tras das(”) ideiaTavares estavacomenta porqueque a
I1/'

setor bancario, os
realmentebancos operacionaisteriam Des deCl'.StOS quemenores

J-houvesse economia de escala na atividade bancaria como se pensava.

97

n.
98

99

Rejane Gondim - A Automagao Bancaria no Brasil, Conjuntura 
fevereiro/86,pg 185

JANOWITZER, 
Economica n.2,

ii

EVANS, Peter - 
15, Sao Paulo,

Informatica Metamorfose e Dependencia, Novos Estudos Cebrap 
julho/86, pg’ 15

TAVARES, Martus A.R. Concentragao bancaria no Brasil: uma evidencia empxrica- 
Rev.Administragao de Empresas, Rio de Janeiro, out/dez 85, pg 55

politicas adotadas era que uma vez concentrado o

fase ocorreu urn

que ja operavam no Brasil desde a decada de 1920.

a estimular processes de fusoes e
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Estes custos menores se refletiriam taxas de juros paraem menores

Carvalho e Melo Filho, diretor do Banco Central num

artigo publicado no Jornal do Brasil em setembro/72, osafirma que

deautoridadesdasobjetivos de estimularera o a

dafinanceirosconglomerados favorfaz seguinte defesae a em

concentragao:

economiafortalecimento dasempre o

adequadasolidoscriagao de empresariaisgrupos com

capital e maior poder competitivo que permitaestrutura de
deeconomiamelhores padroes de desempenho deganhose

escala"

e a do professor Joao Sayad; ele diz que a concentrapao deveu-se ao

e maiscontrole das taxas de juros exercido pelo Banco Central
facil fiscalizar poucos bancos grandes que muitos pequenos.

Seja como for o fato e que
promovida pelo governo, que se consolidou com

ode Fusao e Incorporaqao de Empresa em 1971, realmente concentrou

setor bancario brasileiro.

"Objetivando

a polltica de concentraqao bancaria

(XOO)

os tomadores de emprestimos bancarios.

Uma outra posiqao em relagao a polemica concentraqao bancaria

a criaqao da Comissao

l0°- CARVALHO Melo e Filho In PORTOCARRERO DE CASTRO, H.O. - As Causas da 
Concentrayao Bancaria, IBMEC-Institute Brasileiro de Mercado de Capitals

em 1972,
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confirms isto concentrateTavares artigo sobreem seu
bancaria havido) . independentemente de terEle comenta ouque
nao economia de escala ou de ter havido ou nao uma relaqao positiva

operacionais deentre bancos comerciaiscustos taxasos nos e
!juros, medidas for am eficientes tentative de concentraras na o

bancario. havia sedes Brasil.setor de bancosEm 1967 262 Emno

numero de agendas1981 (excluindo do110 . Mas Bancoapenas oo

Brasil) periodo.de 7.060 10.926 Istoaumentou no mesmopara

significa dizer que setor bancario brasileiro transformou-se numo
porem de grande porte, com maior numero demenos bancos,setor com

agendas . quatro maiores bancosA participagao depositos dosnos
comerciais depositos totals passou de 25% para 41%em relagao aos
tambem no periodo em tela, confirmando a tendencia a concentragao.

importante do movimento deconsequencia maisestudoNeste a

sobremaneiraconcentragao bancaria foi aumentou aque o mesmo
/Idiversidade de produtos/servigos oferecidos pelos bancos obrigando-

a buscarem novas tecnologias que aumentassem a produtividade dosos
Este foi, portanto,tantos servigos agora sob sua responsabilidade.

urn primeiro impulse dado a autornagao bancaria no Brasil.

aumento de diversidade de produtos/servigos citado acimaEste
fungao de, final dosocorreu principalmente nesta epoca, anosem

deassumido papel:bancos teremsessenta, oos novoum

101 TAVARES,

102

( 101

(102)

Martus A.R., op.cit., pg 55

JANOWITZER, Rejane Gonditn, op.cit.
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intermediario entre os contribuintes orgaos publicos Os(
bancos responsaveistornaram-se pela arrecadaqao de impostos
federais, estaduais, municipals, dapagamentos de beneficios
previdencia, recebimento de tarifas de agua, luz, telefone, etc.

Uma medidaoutra governmental da epoca importante de se
destacar f oi Resolu(?aoa 144, de 1970, incentivou asque

bancos realizassemque os em processamento de dados.
Isto fez os investimentoscom que
significative.

Resumindo, esta primeira fase da automagao caracterizava-se
por urn deprocessamento dados centralizado sendoCPD, osnum

de contas correntes cobrangae primeirosos serema
automatizados. Os equipamentos utilizados de grande porte,eram
importados. Normalmente IBM Burroughs.ou Nao politicahavia
espeeffica comentado
acima) do govern© ainda relagao a produgao de computadores.em Mas
medidas indugao acomo a concentragao bancaria tiveram efeitos
indiretos, mas importantes, processo de automagao bancaria
no pais.

Samuel

imobilizagoes

103 )

MAIA, Joao; GUTIERREZ, Margarida; LEVY, Samuel - Alguns Impactos Sociais e 
Economicos da Automagao no Setor Bancario - EBAP-Fund.Getulio Vargas, R.Janeiro, 
1983, pg 2

incentivo dado as imobilizagoes

sobre o

e os

em informatics tivessem aumento

(a nao ser o
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OS ANOS SETENTA - O PROCESSAMENTO DISTRIBUIDO6.2.

Muitas coisas importantes termos de automagaoaconteceram em
i

O uso do computador como unico processador de informagoes f oi
consolidado. antigo sistenia de controle f oicartelasO por
abandonado por completo (

foi partirdescentralizado de0 1976 .processamento Asa

tipocaracteristicas de seguintes:deste saoprocessamento as
digitagao transmissao digitado,do dado processamentoremota,
centralizado, transmissao do dado processado, impressao remota dos
dados necessaries a da agenda movimentoabertura Este em

diregao a descentralizagao principalmente funqao dosemocorreu
processamento centralizado,problemas estavam ocorrendo com oque

Com a expansao geografica da rede deapontados por Frischtak (
agendas, tempo medio muito.de dos dadostransports aumentouo

ate tres dias para atualizagao de contasresultando deatrasosein

correntes de agendas localidades mais levoudistantes. Istoem a
insatisfagao por parte dos clientesuma

104

106 12

106 )

104 )

(l05).

ACCORSI, Andre - Automagao: Bancos e Bancarios, Dissertagao de Mestrado, Sao 
Paulo, Universidade de S.Paulo, 1990. pg 35

bancaria nos anos setenta.

com as frequentes demoras.

105- ACCORSI, Andre, op.cit., pg 35

FRISCHTAK, Claudio R., op.cit. pg.
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deprimeirassetentaNos ocorreram asanos

investirUm dos primeiro bancos ema

antigo Banco do Estado da Guanabara,

cujo projeto chegou a automatizar vinte agendasatual Banerj, na

sessenta) . Foram instaladas duzentas e

sistema central de umcaixas eletromecanicas da NCR conectadas

naocomputador Burroughs linhas telefonicas. linhasAspor

suportaram o processamento e o banco tentou instalar

f oiinviabilizando todo o projeto que
abandonado em seguida.

on-lineOutra instituigao cuja tentativa de implantar sistemas

nao deu certo foi o Unibanco em 1973.
deautomagao de 120 agendas em S. Paulo

enfrentar a concorrencia, fornecendo ao cliente extratos e
da sistematica tradicional.permitindo saques transtornos

proibigao de importagao decretada pelo governo paralisou o

projeto.

Importante trabalho conjunto banco/empresa de informatica foi

aquele levado a cabo pelo Banorte e Digirede (esta ultima formada a

1970 .deprojeto)partir decadadeste segunda metade dana

Transpondo obstaculos impostos, pel a CAPRE,
solugoes eficientes e baratas, como valer-se de microcomputadores

realizar processamento de agendas,para

107- DADOS E IDEIAS n.47 - Em Dire<;ao ao On-Line, - abril/82

cidade do Rio de Janeiro (107

a um

na hora,

Era um projeto que envoivia a

a parceria abriu caminho

e no Rio,

um sistema de

sem os

com o

automagao de agendas foi o

instalagao de agendas on line. Comegara entao a automagao da area

cabos. Este mostrou-se caro,

Mas a

de atendimento ao publico.

na epoca,
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definitiva bancosviabilizagao dos sistemas onlinepara a nos

brasileiros. financeirosDecisivos foram, tambem, apoiosos
prestados pelo Unibanco concretizagao destes projetosBemge nae
online epoca em que a Digirede dava seus primeiros passes.

decadaf oi ingerenciada1970 marcou o comeqoa que

governamental na industria brasileira de informatica. Em 1971 teve

inicio urn projeto que pode ser considerado o embriao da fabricagao
de computadores Pais, 0 objetivo doProjeto Guaranys.ono mesmo

proj etar, desenvolver construir prototipo de computadorera e um
eletronico para operates navais patrocinio do Ministerio da

Atividadesf oi criada Comissao de deEm 1972 CAPREa
Processamento Eletronico que tinha como objetivo a racionalizagao

do Tres anosde- computadores na administragao publica federal.uso
depois os poderes da CAPRE foram ampliados. A partir de entao era
necessaria orgao para emissao guias deautorizagao deste dea
importagao para importar qualquer equipamento de processamento de

dados, destinasse setor publicopartes pegas, que se ouou ao

privado ( I

109 Desenvolvimento Brasileiro e

no PIRAGIBE,

no)

- A Industria de Informatics 
Ed.Campus Ltda, 1985, pgl!4

!■

PIRAGIBE, Clelia 
Mundial, R.Janeiro,

(109)

com o
Marinha e

10’- SCHREIBER, Arnon In : Retrospectiva de Automagao Bancaria e Comercial - 
Relatorio Especial Abaco Sao Paulo, - ABACO/92 - DIB & Associados, 1992, pg 12

Clelia, op.cit., pg 118

do BNDE (10S) .
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f oiEm 1974 criada COBRA,a Computadores Sistemase
Brasileiros S/A. Esta empresa surgiu da associagao entre a
Equipamentos Eletronicos, Digibras,da
empresa estatal,I dae inglesa Ferranti Ltda. modeloO
tripartite acima mostrou-se contraproducente apos tres dee anos
preiuizos, prevaleceu exclusivamente capital nacional,o composto
entre varias agendas estatais bancos privadosonze

I Em 1979 foi criada a SEI Informatica
area decom abrangente que antecessoraa sua

CAPRE. 0 orgaonovo abarcava nao soi equipamentos deos
processamento de dados tambemcomo atividades deas
microeletronica, controle de processes,

software servigos.e Como instrumentos

de polftica foram utilizados a concessao
de licengas de fabricagao para empresas supervisao da demanda
dos orgaos publicos )

Toda esta participate do govern© na formulagao
politicas, criagao de surtiuproj etosem
efeito no de oitenta. 0 brasileiro deparque
computadores triplicou entre 1979 e 1984,

teleinformatica, 
instrumentagao eletronica,

empresa privada nacional, 

f irma

empresas, participagao 

inicio da decada

(1U) .

o controle de importagoes,

- Secretaria Especial de 
atuagao bem mais

e empresas estatais (l12

lU- ACCORSI, Andre, op.cit., pg 27

112 - ACCORSI, Andre, op.cit., pg 27

e a

passando de 830 para 2515

e execugao de

e urn pool de
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imilhoes inicio 1976de destedolares 0 emocorreuparque
escalaquando fabricagaoCobra de computadore s ema comeqou a

importance. deBrasil dependenceACe enCao CoCalmenCeerao
imporCaqoes para aCender a procura por compuCadores, quando a CAPRE
impos resCriqoes as imporCagoes firn de proCegerseveras aa
nascenCe indusCria local.

auComagao bancaria caracCerizou-Em
eleCronicoconsolidagao dedo do processatnenCose por uma uso

dados, primeiras CenCaCivas dedescenCralizagao no processamenCo,

publico (auComagao de agendas)

por uma inCervengao governamenCal maciga no seCor de informaCica,e
parCicipagaonivel projeCos (Guaranys),deCanCo em empresasa

(Cobra), formulagao e execugao de poliCicas (CAPRE, SEI) .

6.3. OS ANOS OITENTA O AUTO-ATENDIMENTO

epoca da grande arrancada da auComagaoA decada de 1980 foi a
do aCendimenCo ao clienCe. A mais basica modalidade de auComagao
de auComagao de agendas f ase.aCendimenCo, EmnesCaa ocorreu

dezembro de 1980 havia Cres agendas on-line insCaladas no pais. Em

seCembro de 198 7 esCas agendas ja somavam 3 000 (

113

114

114).

(H3)

auComagao da area de aCendimenCo ao

ACCORSI, Andre, op.cit., pg 39

seCenCa a

BENEKOUCHE, Rabah - A Informatics e o Brasil, S.Paulo/Petropolis, 
Polis/Vozes, 1985, pg 180

resumo nos anos



100

automaqao de agendas aNa verdade a

terminals de caixa on-line e terminals de clientes disponibilizando

de nassaldos Vale lembrarextratos conta corrente. quee

on-line tempomovimentaqoes sao chamadooperaqoes f eitasas no

f aseinstantaneamente, dareal, enxugando f luxo papeisdeo

anterior. Accorsi acrescenta que o ritmo de instalaqoes de agendas

maioron-line esta ligado a variaqao das inflacionarias. Otaxas

investimento em automaqao significa: mais agilidade na obtenqao de

A partir da interligaqao das agendas de o

podeconceito de seja, aquele cliente queou

pontostransacionar de qualquer agenda Do lado do banco os

quantasde vendas cliente multiplicaram-secontatose porcom o

dovistaagendas estiverem conectadas sistema. deDo pontoao
cliente a amplitude geografica disponivel ficou, hora parade uma
outra, do tamanho proprio do pais.

grandef ase tambem Brasil,surgimentoEsta emmarcou o no

(automatedescala, do simbolo maior da automaqao bancaria,

caixateller machine) . caixa automatico ou

recebemsimplesmente quiosque estas maquinaseletronico, comoou

Comercial

"cliente de banco",

11S- MARTINS, J.M.Gomes - In Retrospective .Relatorio Especial Abaco - DIB & Associados, Sao Paulo° 1992^ 20

(115) .

as ATM1 s

Conhecidas tambem como

para a tomada de decisao; e mais controle.

urn banco emergiu
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depositos, efetuam pagamentos, emitem saldostransferem fundos, e
extratos em questao de segundos (

Curitiba instaladassao atravesEm primeiras daATM'sas
inauguragao do Banco 24 BradescoHoras 1983 . Ao mesmo tempoem o
inicia Dia ItauBradesco Noite. Tambem colocao e o em
funcionamento as maquinas do Caixa Eletronico Itau.

A formaqao em 1981 da empresa Tecnologia Bancaria S/A, atraves
da participaqao acionaria identica dos bancos Bamerindus, Nacional

e Unibanco foi uma experiencia inovadora de compartilhamento. Isto
tr' i ■e particularmente paisimportante Brasil, de dimensoesno um
if11continentals, exploraqao isolada de uma rede de ATM' s podeonde a

sair muito nao conseguir os nfveis de utilizaqao minimo por
•i, Imaquina. bancos pelointeresse dosmuitoHouve outrospor parte

modo prestava serviqos. Quando bancoscomo osa nova empresa
fundadores participaqao a outras instituiqoes,resolveram abrir a

sistemaja havia associadosbancos25em apenas ao novoum ano,

outro servigo importante que consolidoutambemUm nestase
transferencia eletronica de atraves dosdecada foi fundosmesma a

terminals de ponto-de-venda, (tambem conhecidos como POS,PDV' sos

do ingles point-of-sale) .

116

116 )

BENZONATTI, Elisabel - At 6 que ponto automatizar Balanqo Financeiro n.S 
julho/84, pg 56

(ll7)

caro e
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Bradesco inaugura sistema1983Em o seu urn
mantinhadesenvolvido pela Digilab, qual bancoempresa na o

onde clienteparticipaqao, poderia f azer erao cotnpras

estabelecimentos comerciais cartao de debito. Apos ume pagar com
Shopping Iguatemi (

se ja,ou

credito conta do estabelecimento comercial Masimediatos.na eram
apostecnicos iniciaisproblemas f oram muitos, poisos anoum

inaugurado os terminals prometidos ainda nao haviam sido instalados
importaqao de componentes eletronicosfungao de dificuldadesem na

(

Desde o inicio da decada de 1970 Banco do Brasil ja operavao
off-linesistema de transferencia fundos,eletronica odeum

feita pelochamado projeto Teresa. Atraves deste sistema a compra
f itacliente estabelecimento comercial gravadano numaera

magnetica, final do dia parapassada Bancoque ao era ao
dosensibilizaqao das do cliente, debito,contas ea

estabelecimento comercial, defasagemcredito. Havia dia dea um
proj etodebito do cliente. Emboraentre contacompra e oa na o

apresentado problemastivesse estavatecnicos, eleepoca,na
sistemas de POS pudessemantecipado no tempo, por que para que os

Brasil117

118 )

119)

DIB, Gilberto - Sistemas Compartilhados de Automa<;ao Bancaria no 
EMICON 1985, pg 115

"Telecompras",

RELATORIO ESPECIAL ABACO, op.cit., pg 4

ano o Telecompras estava sendo utilizado no

Era um sistema on-line, o debito na conta do cliente e o



103

decolar necessariof oi jaTecnologia Bancaria, 1991,que a em
criasse cheque eletronico, cuja grande benessie exatamenteo era

dar um dia de float ao cliente.

inaugurados primeirossao sistemasEm 1983 de respostaos

Tambemaudivel conhecidospais. sao Unidade deURAcomono

epoca ItauAudivel. inauguraResposta Nesta Itaufone,o o

desenvolvido Estados Unidos produzido pela Itautec 0enos
cliente podia saber sobre saldo atravesentao deseu vozes
sintetizadas por computador. Estes F
Brasil em direqao ao hemebanking.

participaqao do informatizaqaodeA governo no process©
brasileiro na decada de destaque na aprovaqao da Lei de1980 teve

numero 7232 de outubro de 1984. Esta lei.Informatica, entre outras I
Nacionalcoisas, reafirmaatraves Politics de Informatics,da a

intervenqao do estado coordenando,

incent ivando privadaatividades informatics; iniciativade a
(assegurando proteqao a produ.pao nacional)nacional

tecnologica nacional"

119 Dados e Ideias,

120

121

Fi

o caso do Banco 
134

ACCORSI, Andre - Estretegia tecnol6gica e competitividade: 
Itau - Revista de Administrate, S.Paulo, abril/junho 1993, pg

LOVIZZARO, Carlos - Compras sem cheque ou dinheiro 
abril/1984, pg 12

"... orientado,

(12i)

(120)

sao os primeiros passos dados no

e estimulando as

e a capacitaqao

CERTAIN, Thais H.C.Fiuza - Processo de Difusao da Automacao Bancaria no 
Brasil, Relatorio Pesquisa FAPESP, Campinas, Univ.Estadual Campinas, maio/1985, 
PS 35
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I
saoOs instrumentos utilizados para viabilizar

financeirosseguintes: destinaqaobasicamente deos recursos
incent ivosatividade de informatica;apublicos concessao de

definanceiros astributaries controlenacionais;e empresas

de oitoimportances de bens e serviqos de informatica por um prazo

(de 1984 a 1992).anos

A influencia desta lei sobre o processo de automata© bancaria

e significative. equipamentosbastante Isto todosporque os
utilizados para a automaqao bancaria ,

(grande porte), seara de empresas multinacionais, estao no segment©

deindustriaratificaTigre desenvolvimento daque o

computadores dependeu de condiqoes favoraveis, muitas delas criadas
deda aqaof ruto

forqas de mercado. Este autor confirma o setor bancario como grande

Emusuario de produtos de informatica minisistemas.como micro e

mais1983 os bancos comerciais faziam parte do setor individual que

todosutiliza computadores no Brasil respondendo por

os equipamentos instalados.

122

(123)

CERTAIN, Thais H.C.Fiuza, op.cit., pg 52

123- TIGRE, Paulo Bastos - Computadores Brasileiro- Industria, Tecnologia e 
Dependencia, Rio de Janeiro, Editora Campus, 1984, pg 21

com exceqao dos mainframes

um quarto de

reservado a iniciativa nacional (122) .

artificialmente pelo governo e nao somente como
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decada de 1980Para fazer um sumario da automagao bancaria na

consolidou-seacontecimentos importantes:temos seguintesos a
agendas, interligadas todoautomagao de on-line rede por oem

pais; dos primeiros equipamentos deimplantagao com auto-sucesso
cash-dispensers; criagao das primeirasatendimento ATM's ecomo

transferencia eletronica atravesredes de fundos (TEF)de de

terminals ponto-de-venda (PDV) point-of-sale (POS);de ou

primeiros sistemas audivelaparecimento dedos resposta URA;ou
Lei de Informatica de refletiuaprovagao da 1984, que se no

desenvolvimento informaticaindustria nacional de cujode uma
principal cliente e o setor bancario.

6.4. 0 BANCO VIRTUALOS ANOS NOVENTA

dinamica davivem f aseOs noventa extremamenteanos uma
interferenciaautomagao bancaria. redugao da doA governo com o

firn, da validade da Lei Informatica deixoude bancos1992 ,em os
ma is livres para buscarem solugoes tecno.'l ogicas, Brasiltanto no

exterior, as necessidades.mais adaptadas Aquanto no suas

produtos/servigos langados e imensa.variedade Servigosdos novos
decada passadahaviam vingado homebanking enaoque na acomo o

fundos viatransferencia finalmente viram aceitos pelade POS se
maioria A quantidade dedos clientes. efetuadastransagoes nos
caixas transagoes das agendas.automaticos comegou a superar as

relato dos produtos/servigos deSera breveneste topicof eito um
automagao de modo .a possibilitar uma visao panoramica da situagao

'7
7

r
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atual da informatizagao do setor financeiro no pais. A apresentaqao
efeito didaticodesdobrada desera por tres basicostiposnos

conhece: automapao de agendas,

foco desta pesquisa ser o cliente pessoa fisica)

AUTOMAGAO DE AGENCIAS6.4.1.

inicioagendasdeautomaqao nivelA internacionala teve
basicamente meados dos sessentaa anos acom
geragao de sistemas online com processamento centralizado em tempo

sendo efetuada)real (no instante operagao estamesmo em que a
) . No Brasil este tipo de automapao deu seus primeiros passos em

decada fizerammeados da de quando alguns bancossetenta,
tentativas heroicas de instalar redes online de agendas, semmas

sucesso em fungao do rigoroso controle de importances que o governo
servigoexercia epoca. decada oitenta edeSomentena ona que

deslanchou com o numero de agendas automatizadas passando de tres,
em 1980, para 3000 em 1987.

Seriam incluidos como automagao de agendas aqueles servigos,
dedaautomatizados, ainda dependamembora presengaque
dechamadaPoderiarealizados.funcionarios serserempara

automagao classica, que nao desempregou mas sim agilizou as tarefas

124

(12<

o auto-atendimento

e o homebanking'. (Nao sera abordado o

CHORAFAS, Dimitris N. , op.cit., pg 79

office-banking em razao de o
automagao que se
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de rotina. tradicional classificapao eUm representante desta o
terminal de caixa,

podendo diversasefetuar transapoes depositos,pagamentos,como
transferencia entre contas, etc.

tipo de automapao de agendas esta chegandoUm novo que ao

Pais e negocxos.plataf onna de de terminalTrata-sea urn que

proporciona ao gerente de agenda uma visao completa dos produtos
do banco de informapoes do mercado financeiro instantaneamente.e
Isto evita cliente "pingue" de tratar deque o mesa em mesa para
assuntos diferentes. O equipamento permite que se fapam simulapoes

de modo a orientar cliente para o melhor investimento ( Esteo
sistema etambem conhecido relacionalbanco de dadoscomo

{relational data base) funpao reunir todasternque como as
In

informapoes necessarias de modo banco tenha quadroque o um
abrangente de todo o seu relacionamento com o cliente ( l

servipo surgido recentemente eUm dxgitalxzapao deoutro a

assinah’vras . Atraves de de assinaturas saomaoscannerum as

passadas computador. recuperapao da imagemApara o com a
assinatura e feita pela simples digitapao numero dedo nome ou

125

126 Institutional Investor,

F

125).

126 )

FAIRLAMB, David - European banks' big hi-tech bet 
october/1989, pg 360

LIKAUSKAS, Suzana - Cresce Investimento para Captar Clientes - Executive 
Financeiro, junho/94, pg 16/17

com atendente humano dispondo de terminal online
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l

trabalho de manuse io e

f Que se tinha com os antigos cartoes de assinaturas.

sistemasdeTambem erecente Brasil empregono o

Nivelitem Automaqaoespecialistas, aconforme abordadoque no

Internacional, sendodiversas aplicaqoes,tern as

Pais.financeiras e avaliaqao de riscos em emprestimos ja no

pretendeUm sistema especialista e, sistemamodo, quegrosso um

assunto.imitar a maneira de tomar decisao de noum

serpodemNormalmente de conjunto detrata-se queregrasum

regrasrepresentadas decisao. Seforma de arvores de asna

tomarutiliza-loestiverem completamente definidas pode-se para

da areadecisoes em cada caso em particular (

bancaria veem boas perspectivas futuras para estes sistemas .

127- DIARIO COMERCIO E INDUSTRIA - Assinaturas do Itau vao para a tela, Segao 
Informatica, 12.7.93, pg 4

simulagoes

128 )

ICAZA, Juan - Aplicacion de Sistemas Expertos a la Banca: El caso de 
evaluacion de riesgo, Revista Felaban, Bogotd, abril/87, pg 15

(X27)

em uso

conta do cliente, agilizando todo o
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6.4.2. AUTO-ATENDIMENTO

auto-atendimento autoserviqoO definidopodeou comoser
aqueles produtos serviqos dos quais clienteou serve semo se o
auxilio de funcionarios do banco.

auto-serviqo combina informatica participaqao doe aa
usuario dar rapida satisfaqaatenqaopara uma que as

O auto-atendimento nos bancos normalmente e oferecido de duas
formas: proprias agencias atraves dos lobbies de conveniencianas

ou outras areas onde hajam terminals de clientes; fora das agencias
quiosques (ATM's) . caixascaixas automaticos Estesem com

automaticos shopping centers,em locais diversosencontram-se como

clientes,Tambem a disposiqao dosaeroportos, etc.ruas, praqas !i
fora das agencias, estao as maquinas de pagamentos de contas cujas
caracteristicas serao descritas abaixo. Normalmente os equipamentos
oferecidos salas convenienciasde oferecidostambemsaonas nos
caixas automaticos. diferenqas existentes f icam daAs cont apor
maior preocupaqao com a seguranqa no caso destes ultimos, ja que os

vigilancianao de proteqaoaparatomesmos mesmopossuem o e

daquelas.

129

"O

CASTILLA, D.I.S.
autoservicio bancario - Revista Felaban n.64, maio/87,

iiL;.
■

Ill

- La Experiencia de Bancomer en los sistemas de 
pg. 78

necessidades do cliente a urn baixo custo"
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6.4.2.1 - AUTO-ATENDIMENTO/ AGENCIA

auto-atendimentorelaqao e importanteEm ressaltar umaao
forte tendencia entre os bancos que e a adogao dos chamados lobbies

Tambem conhecidosde conveniencia. salas de conveniencia, oucomo

auto-atendimento,de sao ambientessala agendasas comanexos

maquinas ATM, dispensadoras de talao, ondepagamento de ocontas

Yukirealizar diversascliente pode transagoes. MiltonSegundo
superintendente regional de produtos eletronicos do Unibanco,) ,

sala de conveniencia foi evolugao do conceito de ATM. Destaa uma

forma o cliente nao apenas mas aplica em fundos, resgata, comsaca,
dapossibilidade de funcionarios ladodo outroconversara com

sala ampla especialmente para este firn.tela, numa

dinheiroCash Dispenser: Sao maquinas para saques em

produzidas para ambientes internes as agendas, sem maiores
protegees cofres dede chapas agocomo os seguranga e

primeirasATM1s. Foramque possuemespessas as as
daaplicagoes Inicialmenteautomagao clientes. ospara
feitos off-line. Comquantias f ixas oeram emsaques e

aperfeigoamentos foram feitos aumentando-do tempo,passar
detiposvalores sacados oferecendo-se outroseosse

Milton In Unibanco vai adotar tecnologia Disney - O Globo, 05.12.93,130 YUKI, 
pg 52

(130
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services alternativamente extratos,taloes de cheque,como
transferencias, etc.
sao adicionados existe Cashtendencia chamarde ouma

Dispenser de Caixa Automatico.

Terminals de Saldos: podem fazer parte deExtratos e urn

automaticocash dispenser, de caixa serviremum ou

exclusivamente a obtengao de saldos e extratos.

Maquinas dispensadoras de talao: Sao maquinas capazes de

fornecer taloes de cheque mediante solicitagao do cliente.
■I''Ivarias daPodem oferecer opgoes de talao fungaoem

feita. monitor colorido, tecladoprogramagao Possuem e
configuradaleitor cartao magnetic© podede parae ser

recebimento de contas.
t

AUTO-ATENDIMENTO/ CAIXA AUTOMATICO6.4.2.2.

bancario, (caixasautoservigo atraves dasO ATM's

teve inicio no Reino Unido desde 1969,automaticos), somente emmas
tornou-se bem aceito ) . Nos Estados Unidosmeados de 1970 e

haviaservigo tambem epoca. 18581973Emcomegou nao mesma

131

132 KIRKMAN, Patrick
Cashless Banking and Payment Methods, Oxford,

Electronic Funds Transfer Systems, The Revolution in 
Basil Blackwell, 1987, pg 138

(131)

COMINATO, Emilio Navas - El Impacto de Automatizacion Bancaria - Revista 
Felaban n. 5 4 dez/84, pg 33

Na medida em que estes outros servigos
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maquinas de ATM instaladas; 1982 numero jaeste saltara paraem

Lipis, Marschall e Linker (38.000. comentam sobre o oportunismo
epoca emda entrada das mao-de-obraATM's decustosnuma que os

de computadorescustoscrescentes processamentooseram e em
declinantes.

seguintes equipamentos abaixo encontrados,Os podem ser
shoppingconforme citado acima, dentro de quiosques, nas ruas,

estej amTambem e possivel quecenters, aeroportos, etc. os mesmos

instalados nas salas de conveniencia das agendas.

Automatico:Caixa Sao maquinas instaladas quiosquesem

cidadeespalhados pela efetuamrecebem depositos,que
transferem fundos e emitem saldospagamentos,

maquinassegundos. podem atraves deEstes ATM's operar

eonline off-line. Na primeira modalidade o equipamentoe

linhasdiretamenteconectado computador centralao por
E maistelefonicas. porem mais seguro.o banco,caro para

f itaPelo sistema off-line transaqoes sao gravadas numaas

clientes.posteriormente sensibilizar doscontaspara as
Sao sistemas mais baratos banco, ocorre-semaspara o
risco de o cliente nao ter saldo

133 Electronic BankingJ.H.

133)

LIPIS, Allen H.; MARSCHALL, 
N.York, John Wiley & Sons, 1985,

T.R.; LINKER, 
pg 8

em questao de

para ser debitado.
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importadas maquinasA partir de 1993 ser
onde podemmultimidia, imagem, dados,som,com recursos

tridimensional,figurastela aparenciacomaparecer na
sistemasanimagao grafica, propaganda do banco, Saoetc.

funcionaminterativos, cliente,com o e no
o acionamento pelo usuario eou seja,sistema touch-screen,

terminal.teclado dofeito pressionando tela naoea o
sensor acoplado que e

perceber a chegada do cliente e cumprimenta-lo.
partirtambem deAinda de 1993ATM,termos aem

chamadas ATM Drive-upfuncionamento ou ATMas

sair do clienteDrive - Through . ternSem aoacessocarro o

tirarconsultas,caixa automatico onde pode f azer saques,
fazer aplicagoes e resgates e ate emprestimos.extratos,

E urn equipamento,Maquina de Pagamento de Contas: em que

cliente recebe de volta urn recibo do pagamento efetuado.o
atraves decomputador identifica tipo de conta,O umao

efetua o recebimento e devolveleitora de codigo de barras,
via emitida pela maquina para este firn. (uma

destinadosequipamentosSaoMini ATM'b: amenores,

dois tipos defechados, que permiteambientes comsaques
cedulas.

134 LUCENA, 
S.Paulo,

j|f !

11

>i-> i. 
lf''
!• I

i

134) -

Rodolfo - Novidades facilitam a vida dos clientes - Folha de 
Informatica, 29.3.94, pg 7

"conversant"

Existem equipamentos com urn

entraram em

capaz de

comeqaram a



114

6.4.3. ATENDIMENTO AUTOMATIZADO NO PONTO DE VENDA-POS

of-sale) e f eito atraves terminals,de nospequenos
atravesestabelecimentos comerciais e de services, onde o cliente,

de debito magnetic© debitocartao de senha, autoriza noseu e o
em sua

comerciante ou do prestador do servipo.

servipo

obtivesse larga aceitapao inicial clientesdos epor parteuma
estabelecimentos comerciais e de servipos.

naoPrimeiro e de tempo gasto caixa POStermosque em ono
em especie. Segundo,leva nenhuma vantagem em relapao ao dinheiro

doiniciaissistemas realizavam debito imediato contaos o na
larga desvantagem em relapaocliente, deixava POS aoqueo o em

cheque que pode levar ate dois dias uteis para ser sacado da conta
do cliente.

Hoje a empresa vendedora dos produtos/servipos, se quiser, tem
oppao de agendar o debito na conta do cliente para um determinadoa

fosse um cheque pre-dia em comum acordo com este ultimo.
cheque queeletronico. Tanto assemelha empresadatado se auma

0 atendimento automatizado junto ao ponto de venda (POS/point-

Duas caracteristicas do POS nao colaboraram para que o

E como se

valor da compra conta com concomitante credito na conta do
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diversos bancos, lanqou o produto como Cheque Eletronico.

flexibilizagao no debito da do clienteEsta tornouconta o

publico,bastanteproduto acostumadoatraente estavaque aoao

float (tempo gasto entre a emissao de um cheque e o debito do mestno

na conta do cliente) de um a dois dias proporcionado pelo cheque. A
inflagao ultimas decadasvivida Brasilalta pelo nas

ganhar dinheiro,institucionalizou float meio deo secomo um

fundos de aplicagao financeira e/ou overnightaplicando-se osnos

apresentados peladestinados dos chequespagamentorecursos ao
compensagao.

partir de julho dequeda da inflagao, 1994, estesCom aa
drasticamente.cairamchamada "ciranda financeira" Masganhos na
pois dainflagao baixa interessafl oat prazoummesmo com a o

importante para que ocorra
elesejaemissao cheque,apos dedo cliente,pa^t.e umpor a

eletronico ou

Atualmente o cartao de debito, atraves do POS, pode contar com
toda a infra-estrutura eletronica de captura de dados
ja instalada para o cartao de credito, a difusaoo que pode tornar
daquele bem mais rapida.

lembrar estabelecimentosTambem e importante que poucos
cartao de debito negocios ainda hoje.em seus

]j•' • 
j* *i i' 
|fri 1'

cut o tradicional formato impresso.

uma eventual cobertura da conta corrente

e autorizagao

Tecnologia Bancaria S/A, que compartilha solugoes automatizadas com

comerciais adotam o



116

de demeiodar mostras eficiente, praticocomeqa uma seguroe

pagamento.

(POS)

necessariamente pela adoqao de cartao,tipo de opassa um novo
smart card, Tem

mesmas dimensoes que o cartao magnetico normal, sendo que possuias
um microprocessador embutido. capaz de armazenar ate tres mil bits

em memoria EPROM Eraseable Programable Read Only Memory,

de memoria que nao permite regravaqao. Os dados estao protegidos no
Pode ser utilizadomicroprocessador por uma senha e criptograf ados.

Seu uso

Outros paises daesta largamente difundido na Franqa, atualmente.

utilizaqao acanhada do chip-card.

Brasil alguns bancos testam o produto para futuraNo
utilizaqao em seus sistemas automatizados.

6.4.4 HOMEBANKING

por volta de 1970,

serviqo de pagamentos telefoneinicio, de contaumera, no por
(Telephone Bill Payment-TBP) . Um sistema que permitia que o cliente

ser ocupado por um produto quePortanto existe ainda muito espaqo a

um tipo

tambem chamado de cartao inteligente ou chip-card.

como dinheiro eletronico e tem todos os dados do cliente.

Europa e Estados Unidos tem uma

o homebanking

O future do atendimento automatizado no ponto de venda

Surgido nos Estados Unidos,

sabe-se que
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autorizasse seu banco a transferir fundos de

E um conceito ample que envolve todo e qualquer relacionamento
o cliente o banco a partir de esejjitorio. Podeentre e sua

ter a seguinte definigao:

extensao dos servigos bancarios a nivel domestico.a
clienteoutras palavras, e facilidade deEm uma que o

tern de realizar propria casa algumas tarefasBanco em sua
uma agendaque tradicionalmente exigiriam sua locomogao a

bancaria"

homebanking pode envoiver diversos tipos de midia.Portanto o

atravesUma das midias mais moda atualmente e o microcomputador,em

computador do bancodo qual cliente ligar-sepode com oo ao | !
serie de transagoes.auxilio Outrasde modem realizarum e uma

cabo,midias muito conhecidas telefone,sao TV oaacomo o

notebook atraves de linha de telefone celular, etc.os pagers,

homebanking ja era utilizado pelo Bradesco desdeNo Brasil o

servigo chamadoatraves de Telebradesco-Empresa1983 , comum
posigao de titulos,fornecimento de saldos, Outroscobranga, etc.

135 cit. , pg 184KIRKMAN, Patrick, op.

136 Home Banking - n.56 Bogota, maio/85, pg 85REVISTA FELABAN

" . . . e

(136)

casa ou

de qualquer credor que o mesmo especificasse (l35) .
sua conta para a conta
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BCN, Citibank tambem mantinham terminals de video
ou microcomputadores em alguns ) •

aquiMas tanto como exteriorno homebankingo nao teve
aceitaqao imediata. Kirkman aponta para nivel de interesseo
extremamente baixo entre as pessoas entao. Em parte

altosos custos razaocomo do desinteressea inicial. f alaEle
tambem epocaque, na televisaoa vista deera meiocomo urn
entretenimento e nao

o posicionamento equivocado
inicialmente tiveram assumindo homebankingo serviqo quecomo urn
poderia mantido deser forma isolada mereado.no Os services que
mais sucesso obtiveram estavam vinculados a uma rede de videotexto.

f ato eO segundo esteque, autor, clientes viram valoros pouco
adicionado servigo que eles ja obtinham por urn preqo minimo.

Somente inicio dosno anos enoventa entraram emque
Brasil serviqos de homebanking de Em 1991sucesso.

Unibanco langou o Unibanco 30 Horas,o tendo como principle basico
cliente pudesseque o a maior parte dos servicesacessar do banco

If a qualquer hora do diacasa,
usando apenas o Tambem Itau esta tendoo uma

137
marketing, Dados e Ideias n. 6 5,

in

139

no TOP DE MARKETING 1993 - ADVB Brasil

poucos clientes (1J7

LOVIZZARO, Carlos Um instrument de 
outubro/83, pg 23

como um processador eletronico de inf ormaejoes.
comenta sobre

(13.)

a um

funcionamento no

ou da noite,

bancos como Itau,

- Agenda Unibanco 3 0 Horas, pg 4

sem ter que sair de
telefone" (140) .

op.cit, pg 184

Egner (139)

KIRKMAN, Patrick, op.cit., pg 191

EGNER, Floyd E. Ill

que os bancos

o autor culpa



119

utilizagao consideravel clientesBankfone mil(750para seu em
do Banco Nacional atendiasetembro de 1993). O Nacional ON LINE, a

mil ligagoes por dia50 servigo1993 . O Banco do Brasilem ocom
Linha Direta tambemdo Brasil opgao dodarBanco procura a

seu cliente (

services homebanking naoVale lembrar de estaoque os se
definigao dadaprendendo tipo especifico de midia. Como aa um

acima clienteconfirma, de detrata-se que ouma um
transagoes que antes so

eram possiveis dentro das agendas. varias sao as formasPortanto,
de lista dos meios maishomebanking. Abaixof azerse segue uma

serviqo e oferecido atualmente:

cristaltela detelefoneinteligente:Telefone Um com

informagoesliquido cliente podeonde ter acesso ao
banco atraves deEste telefone e conectadofinanceiras. ao

teclaservigoobter aperta-seParatoque. aoseum
correspondente (

microcomputadorvia telefoneNotebook celular: Com

atraves de linha telefonicaportatil (notebook ou laptop),

141

142 MAGOSSI, 
02.09.93,

141).

142).

Eduardo - Tecnologia a servigo dos clientes - Gazeta Mercantil, 
pg 6

"facilidade

FOLHA DE S. PAULO - Cliente sai da agenda 
Informatica, 22.09.93, pg 6

homebanking a

comuns nos quais o

banco tern de realizar em sua propria casa"

e fica perto da conta, Caderno



120

telefone celular, pode-se acessar diversos serviqosde um
disponiveis no banco.

- Pager: Uma especie de bip com visor de cristal liquido. O

dar informagoespresta detransmitidasmesmo se a uma
central portador. bancosOs fizeram acordo comao seu

operadoras do sistema aparelhinhosempresas para que os
dotambem fornecessem informagoes sobre relacionamentoo

cliente com o banco (

Videofone: Um terminal telefonico camera de video ecom

E um sistema interativo,monitor acoplados. permitindo que
agenda,cliente fale diretamente gerente deo com o sua

central de atendimento comunicar-se outroscom a ou com
clientes que tambem tenham o aparelho (

E a possibilidade de computador doa Cabo:TV acessar o

atravesbanco de de Inicialmenterede cabo.TV ouma a
dasistema so podera Quandodisponibilizar consultas.

da TV Interativa havera possibilidade deentrada seno ar

transferencia,f azer aplicagoes, outrasentreresgates,

coisas (

141 Exame

outubro/94, pg 421*4 O Videofone faz sua estreia no bancoTELECOM
145 PAULINO NETO, 
Mercantil,

145)

143)

144).

FONSECA, Tatiana - A Madrugada e Boa Hora Para Fechar Negocios - 
Informatics n.9- ano 7 set/92, pg 52

Fernando - Acesso a conta bancaria por TV a cabo - Gazeta
13.5.94, pg 15
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Cabe destacar nao despersonalizarexiste uma tendenciaque em
totalmente maioria dosservices de homebanking. Nota-seos aque
services oferecidos hoje pelos bancos, atendimentoalem de ter um

sintetizada disponibilizacomputador, tambemcom voz por
atendimento humano. Normalmente atende chamadas saoasquern as
unidades de audivel. cliente nao sigaCasoresposta certaso
instruqoes, senha, ligaqao eexemplo, digitarpor sua acomo
transferida humanoautomaticamente atendente que separa um

item Atendimentode serviqo solicitado. Noprestarencarrega o

seraPersonalizado Atendimento Automatizado assuntooversus

abordado em mais detalhes.

6.5. PANORAMA ATUAL BRASIL

decada de SEIAcontecimentos importantes 1990 . Amarcaram a
Politicaf oi deextinta substituida pelo Departamento ee

E tecnologicasj oin t - ven CuresAutomaqao. liberada formaqao dea

deoutubro 1992brasileiras estrangeiras. Ementre empresas e
termina a reserva de mercado de informatica (

negocio encerrandodo desai informatica,Bradesco0 as
informatica Digilab. instituiqao naoatividades holding deda A

Vaifabricaqao e manter

146) .

quer mais atuar na

14S- RELATORIO ESPECIAL ABACO/92, op.cit., pg 6

o controle de empresas.
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(como de fato tern participaqao na CPM) somentepermanecer
nivel de investimentos (a

se adaptar deItautecA para temposaos novos
procedeu fortemercado" de racionalizaqao dea um suasprograma

adotando, tambem, vigorosa politica de parceriasestruturas, com

mundiaislideres NovelIBM, Intel,Microsoft, ecomoempresas

Canon, objetivando garantir capacidade tecnologica
Como fruto destes acordos tem-seus produtos no mercado brasileiro.

lanqamento no Brasil dos computadores de medio porte S-400 da
serie D da IBM.(

esta havendo mais liberdadefirn da de mercadoCom reservao
0equipamentos de automaqao.bancosdos escolha depor parte na

optar por soluqoes importadas alegandoproprio Bradesco comegou a
da60% modelos nacionais. Roordaterem preqo menor que os

Procomp, afirma que a qualidade dos
So apresentam falhas cada 20 mil operates. Ao passo quemelhor. a

nacionais mostravam defeitos a cada 7 mil operates.os

Em 1994Ainda investe-se bastante o
90%sendoinformatica,investiu US$ milhoesBradesco 185 queem

desta quantia foi destinada a automaqao de agendas e processamento
auto-atendimento eTambem ede dados. alto investimento emo

148

pg 2i18.7.94,149 In Gazeta Mercantil z Suprimentos,

"7).

"pos-reserva

"holding" de

op.cit., pg 133ACCORSI, Andre,

e competitiva de

na area

se o

novos equipamentos importados e

ROORDA, Eric Jan

147- MAGALHAES, Heloisa - Bradesco decide encerrar as atividades da 
informatica Digilab - Gazeta Mercantil, Empresas, 17.06.94, pg 22

em automaqao de agendas.
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homebanking. agendasbancos realizamDiversos deinversoes em

conveniencia, microcomputadores,maquinas deATM, equipamentos

dispensadorasaudivel, de modernizagao datalao,resposta
plataforma software, substituiqaode dos equipamentos com

arquitetura proprietaria para sistemas abertos. etc.

E interessante bancariaautomapao confirmanotar que a os
bancos como prestadores de serviqo. prestaqao de servigos tem
sido tendenciesdas grandes proximosapontada como uma ospara

O presidents da FEBRABAN Alcides Lopes Tapias vai maisanos .

longe a afirma:
transformou no unico

instituigoes financeiras que querem

argumentagao mostrandoartigo Tapias justifiesNo mesmo sua
que para atender o crescimento da demanda por servigos das empresas

aumentar o numero de pontos dee da sociedade os bancos procuraram:
postos de servigo; investiramatendimento de custo mais baixo, os

de pessoal.tecnologiaexpressive treinamentode forma Osem e
investimentos anuais em informatics desde 1989 ate 1993 tern sido de

dos US$ 3 bilhoes emcerca de US$ 2 bilhoes,
1994 .

I

ser bem sucedidas num mercado cada vez mais competitive"

150- TAPIAS, Alcides Lopes In Os Bancos em Cenario de Estabilidade Economica - 
Sao Paulo - FEBRABAN/IBCB, 1994, pg 103

devendo atingir a casa

(1S0)

"A prestagao de services ao usuario se
caminho viavel para as

E a
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participagao dos services dascrescente receitasA nas

instituigoes financeiras e realidade internacional.niveluma a
Teixeira seguintes dados:Steiner apresentam os 1980Em ae

participagao das receitas de nao-intermediagao eram de 23,9apenas
este percentualdo total. 1988 atestandoEm 35,8, acresceu para

importancia assumida pelos servigos nos ganhos dos bancos.

gradativaproximosPortanto espera-se para os anos uma
movimentaqao intermediagao financeira deda prestaqaopara a

ultimosrelacionaram levou aquele privilegiar25 ase nos anos a
prestagao de servigos detrimento da intermediagao. Nassifem
confirma o Brasil como urn dos poucos parses do mundo onde os bancos
contrariam origens nao emprestando finaneiando. No mesmosuas nem

inflagaoartigo ele tambem ratifica realidade deque numa nova
cobrarbaixa, perde-se float, ganha-se possibilidade deo mas a

receitas
10%,totais das instituigoes financeiras aqui Pais e de apenasno

tendo muito o que crescer ate

151

Carta Capital, fev/1994, pg 62152 Os bancos e a nova realidade

(15J)

(X51)

o nivel internacional de 40%.

NASSIF, Luis

STEINER, Thomas D.; TEIXEIRA, Diogo B, op.cit.,pg 17

tarifas por servigos prestados. A participagao destes nas

servigos. Vale notar que a maneira como setor financeiro e governo
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7 . O BANCO DO FUTURO

tema autotnaqao bancaria ligagao muitotern naturalmenteO uma
forte deve proximos anos.com aquilo que nos bancos Aocorrer nos
quantidade de funcionarios empregados por ponto de atendimento tem-

substancialmente. dareduzido Segundo estudo FEBRABANse o
niveis de negocios,encolhimento deveu-se redugao dos aosa uma

de apianos de (principalmente Cruzado 1986)Plano egoverno o
atividades me ioterceirizagao de transporte, seguranga,como

aatribuiulimpeza. naoentre Portantorestaurante outras. se
I«

De qualquer forma asautomagao a responsabilidade pelo desemprego.
automagaoagendas funcionariosatuais encontra onamenoscom

j a que transagoesparceiro ideal. deTanto custos,termos asem
as manuals,eletronicas podem custar ate tres vezes comomenos que

atendimento,de qualidade disponibilidade determos vezumaem e
foi para os quiosques e salasque o atendimento saiu das agendas e

normalmentehorario estendido, 24de conveniencia teve oe seu
sete dias porhoras por dia, semana.

ambientesagendas perspectives sao dePortanto as aspara
sendomais vazios tanto em termos de clientes como de funcionarios,

que estes devem formar uma mao-de-obra especializada apta a prestar
produtos/servigos maissobre rotineirosesclarecimentos nao e

-Coordenadoria de Comunica^ao153 Dados Gerais do Sistema BancdrioFEBRABAN
Social, janeiro/1995

(153)
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deconsultoriaemprestimos,complexes finaneiamentoscomo e
investimentos.

bancoesta deformando torno do conceitoUm consenso se em

bancariomais forte tendencia novirtual setorcomo a para o

future. 0 banco virtual dispensa agendas no relacionamento

vfdeotextoclientes. da atraves de telefones, correioEste se e

econceitocontraditorio objetivoPer nestepareqa oque
E claro que e uma contradiqao apenasaproximar-se do cliente. no

ir ate ocampo fisico, pois o cliente nao precisa locomover-se para

de midiasbanco. A proximidade efetiva ocorre virtualmente atraves

agendas.eletronicas. sem

correio.Toda a interaqao acontece via microcomputador, telefone e

Embora a quantidade de bancos virtuais, estrito senso,

pequena,

alcanqadoinstituiqoes financeiras em geral, haja vista sucessoo

pelos sistemas de homebanking ja adotados pela grande maioria das

empresas bancarias.

serafuture deEm estruturasresumo, o

condiqoes de,funcionarios mais treinados,enxutas, em

atendimentosolicitado pelo cliente,quando prestar urn

viase j apersonalizado de alto nfvel, atendimentoestemesmo que

0telefone, micro,

terdeveclienteinvestimento tecnologia sera fundamental. Oem

setor banecirio154

(15‘).

LACHINI, Andre - Ernst & Young mostra panorama de mudangas no 
mondial - Gazeta Mercantil, Informatica, 29.8.94, pg 16

ou fax dentro dos principles de banco virtual.

no pais seja

com menos

o conceito de banco virtual e largamente empregado pelas

com os

Ja existem no Brasil bancos que operam
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condigoes de qualquertoda e

Brasil dos ultimos 25 anos.

I i'

as agendas lotadas que forarn o retrato do atendimento bancario no
transagao a partir de sua casa ou escritorio sem ter de enfrentar

transagoes de rotina ourealizar as
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8. ATENDIMENTO PERSONALIZADO VERSUS ATENDIMENTO AUTOMATIZADO

Na medida em que os produtos e
automatizados atendimento aso pessoal lugarvai cedendo
maquinas, que costumam ser rapidas, incansaveis, mas
impessoais. Portanto, instituigaoao tempomesmo em umaque
financeira vai tornando substituirmais eficientese em
funcionarios por caixas automaticos, balcoes eletronicos, maquinas
de talao de cheques, cash dispersers (dispensadores de dinheiro) ,

instituigao reduz numeros deesta contatos pessoais que seuo o
cliente tern consigo mesma.

Brasil exterior bemNo servigos automatizados saoe no os
vindos pela rapidez e comodidade que proporcionam aos clientes. Mas

e visivelbastante preocupagao das instituigoes tornar oa em

atendimento automatizado mais humano.

f eito sobreestudo OsbornMears, McCartyUm apor e

tern bancariaclientes da automagaopercepgao mostrouosque
favoraveis atendimento personalizadoresultados francamente emao

clientes querem algumautomatizado.atendimentodetriment© do Os
Contudo as maquinastipo de relacionamento pessoal bancos.com os

as longasalternativeboa f ilasaceitasf oram bem nosumacomo

Journal of Bank Researchiss - MEARS, Peter; McCARTY, 
summer 1978

(155)

servigos de urn banco vao sendo

e eficientes,

Daniel E.; OSBORN, Robert
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bancos. que o grande apelo feito pelas maquinas aos clientes eDai
da conveniencia. cliente naoA pesquisa de Mearso conclui oque

esta disposto do personalizado pelo automatizadof azer trocaaa
psicologicapreocupado financeiraestarpor com a seguranga e

associada as maquinas dos bancos.

apresenta duas pesquisas muito interessantes sobreXavier (

discussao personalizagao. f oiautomagao delasUmaa versus

realizada pela American Marketing Association e as conclusdes foram

conveniencia, atrai etratamento recebido, muito maisque ao que
fatores deaindacliente fiel.torna "As procuramurn pessoas

conveniencia mas cordialidade servigos competentes sao razoes quee |!
realmente as impulsionam a decidir por urn banco"

0 outro trabalho apresentado por Xavier
dovice-presidenteMarshall,f oi Claudiaconduzido por

organizagao deveriaTravelers de N.York, resolveu que sersuaque
sabercliente.orientada estrategicamente Para como apara o

entrevistados. Osclientes forampercebida 1100empresa era
tecnologia,diversificagao,itensresuitados mostraram que como

tao importantes parainovagao mercado1ideranga nao ono erame
qualidade doconfiabilidadecliente transagoesnas ecomo

atendimento.

156 Marketing Bancario - Supremacia do Cliente, IBCB,

157

158

156 )

(157)

(15B)

op.cit. pg 25

op.cit. pg 23

XAVIER, Ernani Pereira 
Porto Alegre, 1990, pg 23

XAVIER, Ernani Pereira,

XAVIER, Ernani Pereira,
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t

Kimberly de automaqaotendenciesapontam queFoxx ase
bancaria como folha de pagamento informatizada

dosobremaneira cliente funcionarioscontatos entreos o e os
da(contato-intensive)ladoEles high-touchbanco. comentarn que o

high-tech/high (tecnologico-intensive/contatoequagao touch

despersonalizaqaointensive) esta perdendo f orga. Para
citambancos fungao da automagao, autoresque ocorre emnos ps

novos programas desenvolvidos pelos bancos para preserver o contato
E o conceito de Personal Banking, ondepessoal com o cliente medio.

i

servigosum numero de clientes
do banco.

Pittsburg Pa. (EUA) ,Pittsburg National Bank, baseO com em
avangado ondeabriu Centro . de Automagao Bancaria bastante oum

deatecliente pode cheques, sistemasacar gragas a um
processamento de imagens. Dispoe tambem este centro de

balcao interativo que combina tecnologias de telefone,Station", um

televisao e computadores, cliente comunique-se
defuncionario do basebanco, via microcomputador,com um numa

ABA Banking

1S9- FOXX, Douglas P. ; KIMBERLY, Kerry - Implementing a Personal Banking Program 
- The Bankers Maqazine/January-February 1989, pg 71

1S0- AREND, Mark - High-Tech Banking Centers add Value to branches 
Journal/November 1992

(159)

e ATMs tern reduzido

e que permite que o

a figura do personal banker desenvolve relacionamentos pessoais com

e os

combater a

uma "Banking

atendimento localizado fora da estagao. (16°)

e age como um elo entre estes
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E interessante Pittsburgnotar preocupagao do dea PNB em
funcionario do disposigao dosmanter lado do video, aoutroum

toque pessoal ao atendimento. Eclientes,
claro obj etivo do banco proporcionartelaoutroque um em era
atendimento personalizado em horarios fora do expediente bancario a
baixo qualquer forma e importante f atoDe decusto. o que a

instituigao nao quer deixar o cliente a

O Unibanco, aqui Brasil, abordagem semelhanteno ao
de Pittsburg, relagao a automagao. seja,PNB, oferecerOuem ao

cliente ha de mais avangado tecnologicamente sem perder deo que
em ultima analise, e lidartrabalho de um banco. como

pessoas a todo momento.

InternationalA pesquisa levada Researchcabo pelaa

atividade ha algumsobre Agenda 3 0 (que ja estavaHoras emsua

binomioimportancia clientestempo) pelosdadamostrou aoa
automagao/personalizagao.

Jose Mindlin, publicagao doempresario atraves de0 uma
CienciaBia.cileiro deInstitute Bancaria expressase

respeito do relacionamentof atorclaramente confianga. noa
banco/cliente. Segundo ele tornandoestarelacionamentoeste se

que tudo bancos tern funcionado na basenos

161 ADVB Brasil - Agenda Unibanco 30 HorasTOP DE MARKETING 1993
162 - Os Bancos em Cenario de Estabilidade Economica, op.cit., pg 6 9

(161)

sua propria sorte.

(1.2)

com o objetivo de dar um

impessoal na medida em

vista que

tern uma
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de sistemas informatizados, nadade automaqao. Ele considerai que
■ confianqa pessoal,substitui se j ampor mais sofisticados osa que

equipamentos tanto nos bancos como nas empresas.

inteiromundo atendimentoideia deNo humanizara o
automa t i z ado bancoganho bastantetern Reino Unido, ONoespaqo.

eNatWest, ( atraves do serviqo telefonico ActionLine, que

(possui tecnologia de reconhecimento de vozes)bastante sofisticado
fez a opqao por operadores humanos. Esta op<?ao se deu sob forma de

Amais PrimeLine.complete serviqo telefonico,urn novo e o

instituiqao achou que nao valia atendimentoarriscar aa pena o

Firstclientes sistema sintetizado de respostas. Tambem ocom urn

Direct ) , modalidade institui<?ao financeirade semuma nova

pois suas pesquisasagendas, resolveu manter atendentes humanos,

degrau resistenciaalto de sistemarevelaram a ideia dourn
audivel unidade de outraaudivel. Umaresposta respostaou

seguiuinstituiqao muito conhecida Gra-Bretanha, o Girobank, ona
sistemaseja,caminho, funcionamentomantevemesmo ou em o

baseado em atendentes humanosTelecare,

163

164

(1M

163 )

AUSTIN, Derek, op.cit.

AUSTIN, Derek - Hanging On The Telephone - Banking Technology, march 1993
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A AUTOMAQAO COMO CONVENIENCIA8.1.

Uma das justificativas importantes para o
conveniencia proporcionada De fato,

conforto proporcionado maquinas sidopelas bancos temo nos
significative. A automapao de agendas permite que ao

dirija-se diretamente a area de auto-atendimento eentrar no banco,
usufrua produtos/serviqos bancarios.de todos Sagues,quase os

taloes de
cheque, aplicagoes financeiras, consultas extratos, etc.

istoTudo
1funcionarios.

shopping centers, supermercados, postos de gasolina

cliente. As
Itaumaquinas ATM, instaladas dentro dos quiosques (Banco 24 Horas,

sirvaclienteEletronico, Bradesco Dia se
quatro horas por dia. sete

dias por semana.

tambem,Esta facil, banco casa.
laresdeAtraves . de equipamento altissima penetragao nosum

vida financeirabrasileiros,

pode fazer;realizando (caixa automatico)quase
tem microcomputadorcom excegao de saques

uso da automagao e a

o cliente pode dirigir sua

Nas ruas,

a saldos,

verifica-se que

a partir de

aos clientes.

de diversos produtos bancarios vinte e

o telefone,

e Noite) permitem que o

e depositos. Para os que

a situagao tambem esta melhorando sobremaneira para o

tudo que uma ATM

o cliente,

depositos, transferencias de fundos, pagamento de contas,

sem ter de esperar em longas filas pelo atendimento de

trabalhar com o
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f icou ainda mais tranquilo. Erelacionamentoo conectar
atraves de um modem,

investimentos,negocios eletronico,alem correiodecontas, e
taloesde produtoscorreio,solicitaqao todospor e os novos

lanqados no mercado pelos bancos.

Nilson, editor Nilson importantedoSpencer Report, um

periodic© especializado reforqaautomagao bancaria EUA, aem nos
ideia da comodidade:

ponto mais importante dos caixaso
desde que foram introduzidos neste paisautomaticos (ATM's)

(EUA) mais de uma decada atras (inicio dos anos de 1970) , e

(os caixas

automaticos) uteis"

E aspectoautomaqao busca satisfazerpatente que a o
conveniencia do atendimento . Tudo indica que este apelo e forte o

levar clientes decifrarsuficiente aprenderem eospara a a
maquina nem sempre muito apreciada pelo publico em

geral, o computador.

automatizadodeslocamento do personalizadoMas este opara

doserviqos.dos Ressler, presidentedespersonalizaqao Bruce

165 NILSON, 
part IV, 1989

(165)

Spencer In The Almighty ATM - Los Angeles Times - Monday, June 19,

"A conveniencia tern sido

os numeros indicam que as pessoas consideram-nos

traz duas questoes que merecem consideraqao . Uma delas e a propria

acessar todas as

enfrentar uma

aos computadores do banco e
o micro,
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Meridien automagao pode ajudarafirmaBank, Pa. "aque ou

for desenvolvida etn areasSe
onde os functionaries do servigo
clientes de maneira mais personalizada daf automagao euma uma
ponto forte. Se for usada para despersonalizar o servigo, entao ela
e claramente prejudicial. se j a, automagaoIt Ou se a se somar aos
esforgos que banco ja estiver fazendo para melhorar o atendimentoo
prestado pelos funcionarios, daf ela e positiva. Mas
simplesmente funcionariossubstituir automagao pelos entaoa os
resultados nao sao os melhores.

automagao forga um convivio do cliente

demonstram grande entusiasmo por computadores. Egner ( apresenta

depesquisa conduzida pela Tampa,Inc. ,SystemsPaymentuma
Florida.

que podem predizer com qualdescobrir caracteristicastentae as
intensidade velocidade vaoe suas casasas pessoas em
diversas formas de automagao dos produtos

vai precisar(72% da amostra)estudo mostra que americano medioo
meios eletronicos nosde tempo e muitos incentives para adotarem os

aversao pelos servigosservigos financeiros. Ele tem ct’.rtauma

Tambem demonstra este americano uma suspeigaobaseados no telefone.
servigos baseados em computador por achar queem relagao estesaos

ABA

167

167 )

(l“)

A outra questao e que a

a posse de produtos eletronicos

lts- RESSLER, Bruce In Technology: ally or enemy of customer service?. 
Banking Journal - Panel Participants - sept 1992

e servigos financeiros. 0

EGNER, Floyd E. Ill - op.cit.

O trabalho toma como base

ao cliente estiverem assistindo os

com as maquinas nem sempre muito bem-vindo. As pessoas em geral nao

atrapalhar o atendimento a clientes.

se a ideia e

aceitar as
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instituiqoes informaqoes demaisas vidadaoservices sobre a

financeira de uma pessoa.

Furash, presidente da empresa de consultoria FurashEdward E.

Washingtonde D.C. , ) f obiaCompany, f ala da& osque

tern daainda relaqaoclientes f unqaocomputadorem ao em
f obiadificuldade de cometidos pelo mesmo. Estase erros

risco conceitochamadof az do funcional. citaFurashparte urn
quandobasico do comportamento do consumidor, que diz que

comprando um produto, sej a serviqo financeiro, sej a cremeum um
age tentando limitar as consequencias imprevisiveis dedental, seu

comportamento. E o consumidor faz isto administrando cinco tipos de
riscofuncional,risco riscoriscos: financeiro. risco ffsico,

psicologico e risco social.

estudo confirma apreensao dasUm outro empessoasque a
Interamericanaralaqao aos computadores foi conduzido pela Salles

deempresa Teorema,(de Publicidade segundo semestrea no

Para os adultos, de todas as maquinas,1993 .
maquina em geralmobilizadora

deeconomiado homem" significando rapidez"libertadora ecomo
simais tempo para delazer, cuidarresultandotempo. em o para

proprio. Num segundo momento na

um ressentimentovida das pessoas gerou-se que
maquina esta em competiqao humanoda noqao de eseraque

its

op.cit.169

FURASH, 
E.Furash -

EUA, (1S8

169 )

Edward E. In Targeting The New Consumer - An interview with Edward 
The Bankers Magazine - January-February 1989

o mesmo,

OLIVEIRA, Monica-

o computador e a mais
Eles percebem a

"extravasa atraves
em funqao da imposiqao da maquina

e mais preocupante.

SA e

com o
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solapando criatividade,humanidade (acaba comsua ocom a
desmistificagao dapensamento)" . Num terceiro momento existe uma

maquina. inimiga.libertagao, eEla enao nao e magica,a nem
Finalmente, virtude de simnao mais opgaoser umaem euma
imposigao, maquina nao por parte das reagaotern,a umapessoas,
sempre entusiastica.

despersonalizagao como ponto negative.Nem todos consideram a
Chorafas inicialmenteafirma de f alarnao terque com urn

funcionario acerca de urn emprestimo pessoal, por exemplo, pode ser
bem menos constrangedor. Muitas pessoas sao timidas e nao se sentem
a vontade gerente de agenda.f alar sobre assuntopara o com um

atravesobtidas deTodas aquelas informagoes iniciais podem ser
Somente a partir do momento em queterminals de auto-atendimento. o

e entaocliente negocio eledecida sobrerealmente queose
procuraria por alguem no banco.

opiniao de queUm outro autor aque
Muitas(despersonalizagao nao e necessariamente ruim e Revell

pessoas tern bloqueios na hora de falar com atendentes nas agendas.
tern de dar informagoesE isto ganha importancia especial quando se

"...Eles preferem fornecermuito pessoais ao funcionario do banco.
maquina que naoesta programadadados pessoais paraseus umaa

sobrancelhas quaisquer que sejam as respostas"

170 CHORAFAS,

171 REVELL, J.R.S.

172 - op.cit., pg 96

J

171) .

(172)

(17°)

levantar as

- op.cit., pg 96

Revell, J.R.S.

Dimitris N. - op.cit., pg 42

compartilha desta mesma
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Carlo Gai

perigo de despersonalizar o cliente identificando-o
0 computador deve identificar recomendava.cliente peloo nome,
Segundo este autor a atitude do cliente frente
desconfianga inicial, que aos poucos vai se desfazendo, dando lugar

automaqao econfianqa cada maior ate ponto ondea uma vez utn a
considerada um feito completamente normal e irreversivel.

Gai tambem dasobre nova relagao entrecomenta osa que se
Osfuncionarios partir da automaqao.do banco clientese os a

pelabancarios, livres realizadodo trabalho hoj e
deinformatica, tern mais atendimentotempo prestarpara um

estaoqualidade cliente. Gaide acordoPortanto,ao com

equivocados aqueles que acreditam que automagao se interpoe entrea

Ao contrario,cliente despersonalizando a relaqao. ae o
contatoautomaqao enseja dialogo, conhecimento pessoalo e oo

humano.

deequipamentosDiebold fabricante deA Inc. ,empresa
) corrobora a ideia deautomagao bancaria, de Canton, Ohio (USA)

que a automa<?ao visa aliviar a carga de trabalho dos funcionarios e
iraoinstitui^oes financeiras inovadorasesvaziar as agendas. As

173

174

175

GAI, Carlo 
la Clientela -

(”5

(X,3

- Incidencias de la Automatizacion Bancaria en las Relaciones con 
Revista Felaban n. 14 - dezetnbro/1973, pg 216

(17<)

a automaqao e de uma

"pesado"

com um numero.

ZIMMER, Linda Fenner - Reviving ATMs - Bank Management, June 1990, pg 59

GAI, Carlo, op.cit., pg 221

o banco

) ja no inicio da decada de 1970 advertia para o
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concentrar sens esfor<?os na resolugaocontato pessoano ea pessoa
de problemas. Os equipamentos serao operadosde auto-atendimento
intuitivamente e proporcionarao toda uma gama de services desejados
pelos clientes.

eO automagao personalizaqao podemnotaque se que a e
tranquilamente caminhar juntas. Elas nao competem entre si, mas se
completam. Cada cliente tem sua propria composiqao das necessidades
de personalizaqao.automagao exigent alto nivel deUnse urn

temautomagao personalizagao atendimento. Outrose menor umano
maior necessidade de dar tanta importancia a"paparicados"ser sem
automagao. Mas e ocorrencia localizem nosraro a see pessoas que
extremes

sodo continuum personalizagao-automagao, seja. quepessoasou

queiram atendimentoqueiram atendimento personalizado soou que
automatizado.

melhorafirmamBerry Parasuramane empresasque as
high-touchadministradas high-techserao90 enos anos

(tecnologico-intensive contato-intensive) Ostempo.ao mesmoe
na prestagaocomputadores serao utilizados para apoiar pessoasas

adicionarde servigos valor servigos. Estas empresaspara aose
computadores quandotambem utilizarao pessoas paraas amparar os

errado atingimento de objetivosalguma saircoisa ose no que
desenvolveralcangar,naocomputadores conseguem como

relacionamentos personalizados com os clientes.

176

(17‘)

op.cit., pg 182BERRY, Leonard L. and PARASURAMAN, A.
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Os autores acima sumarizam muito bem de que forma automagao e
combinarvao obj etivandopersonalizaqao deprestaqao umse a

qualidade.altaserviqo de marketing de"O serviqos anosnos

noventa nao serao apenas caracterizado pela estrategia high-tech e

high-touch,

se j a,Ou

utilizaqao de alta tecnologia.

177 BERRY, Leonard L. And PARASURAMAN, A., op.cit. pg 184

mas sim por uma estrategia high-touch atraves da high-

um serviqo altamente personalizado atraves datech. " (x77)
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9. O PROBLEMA

abordadofacilitar problema foicompreensao,modoDe a oa
inicialmente partir enfoque estimulandoa de amplo, umaum

evidenciarvisualizaqao seguidanivel geral. buscou-seEma

quando do estabelecimento dosdetalhes muito uteis, mais adiante,
objetivos do estudo.

VIS AO GERAL9.1.

formulaqao do problemaconsideraChurchill como passoa

inicial

precisamentee cuidadosaproblemaquando eo
elaboradodesign da pesquisa podeedefinido aserque o

firn de se conseguir as informaqoes pertinentes"

incluidaestaproblemadefiniqao doda aComo parte
1evadoespecificaqao dos objetivos do projeto de pesquisa asera

maisprojeto podecadaafirma tercabo. ouEste umautor que
deve passar para os passes seguintes da pesquisa

ate que aqueles estejam claramente explicitados.

178

179

Marketing Research - Methodological Foundations, 
,1979 - op.cit., pg 16

"Somente

CHURCHILL, Gilbert A.,Jr.
Hinsdale, Ill., The Dryden Press,

(17‘)

e um dos papeis mais valiosos da pesquisa de marketing.

objetivos e nao se

CHURCHILL, Gilbert A.,Jr, op.cit., pg 16
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idda de pesquisar automagao bancaria junto asA a pessoas
fisicas surgiu em fungao de duas questoes basicas

primeiraa delas desafiosA e decorrenciaautor. doseste

pela longa experiencia acumuladaenfrentados dequinze anosnos
atendimento a clientes em bancos. Os sistemas estao " no
do houve dear" ; deprocessamento aerro no poupan?a;saqueurn
emissao de urn extrato foi cobrada em duplicidade;

ainda nao chegou; da contajuroscobrou-semas

de urn cliente porque o resgate automatico dos fundos nao funcionou;
houve atraso na emissao de taloes de cheques.

possiveisha intengao aquiNao de rol deesgotarse o
dediariaproblemas enfrentados bancarios rotinapelos na sua

dostrabalho. e possivel esmagadoramaioriaMas notar que a
problemas lidam funcionarios envolvemestes semprecom que

E servigoligadas a informatica.questoes dificil imaginar urn

debancario estej a dissociado sistemasde equipamentosque e
funcionario/automagaointer-relacionamentoautomagao. Portanto o

pode ser descrito como estreito, contfguo e diuturno.

0 nivel de informatizagaoautomagao bancaria assumiu no Brasil.a
economiasnaoatingido pais paraleloencontra mesmo emno

motives atual patamar de automagaoOsdesenvolvidas ( para o
fazer frente a extensao geografica do pais; Parasao muitos. Para

110)

" fora

o cliente recebeu

ar" ;

um comunicado que
na verdade o mesmo

que se colocaram

A outra razao que motivou esta pesquisa foi a importancia que

seu cartao magnetico esta disponivel na agenda,
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dar fungaodo alto volume de:conta de transagoes em
multiplicidade de produtos recebimento deservigos oferecidos,e

de concessionarias recebimentode servigos publicos, decontas
impostos, beneficios oficial dede do sistemapagamento

velocidade das transagoes em fungao
das altas taxas de inflagao experimentadas pelo pais desde final da
decada de isto automagao bancaria Brasiltudo1970, tornou a no
como urn processo inexoravel.

de marketing sempre leva aformagao deste areaA autor na

abordagem de um problema
cliente percebe a situagao. ponto de partidaKotler afirma que "o

desejosnecessidadesmarketing resideestudo dopara eo nas

esta automagaohumanos"( e saberdesafio,O portanto, como a

bancaria para pessoa fisica no Brasil, na opiniao do cliente.

VIS AO DETALHADA9.2.

"saber como esta0 desafio langado acima
esta colocadona opiniao do cliente"

de maneira por demais generica para que possa
pesquisa junto a clientes.

180 pg 9

1B1

iai )

atraves de uma

ser operacionalizado

previdencia; Para acompanhar a

a automagao bancaria

FRISCHTAK, Claudio R.,op.cit.,

para pessoa fisica no Brasil,

KOTLER, Philip, op.cit., pg 31

a partir da maneira como o consumidor ou
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Portanto e necessario descer a detalhes sobre ser
bancaria Conformefisica".verdade a parana pessoa

abordado na revisao literaria, item 6.4 Os Anos Noventa O Banco
de estaautomagao doVirtual, atendimento bancosprocessoo nos

ocorrendo basicamente auto-servigoquatro grandes frentes:era o

agendas, caixa automatic©, automatizadoatendimento noonas o

ponto de venda (POS) e o banco virtual- (homebanking) .

auto-servigo/agendas : clienteO abrange tudo aquilo que o

recinto das agendas funcionarios.pode fazer ajuda deno sem a

terminals de auto-servigoagrupar os
proximos a entrada do saguao principal; saonum determinado lugar,

auto-atendimento/caixa aquelesrespeitoautomatico: dizo
auxilio de

funcionarios do banco. Estao inclufdos nesta categoria de automagao
as maquinas de pagamento de contas,

e aqueleatendimento automatizado0 (POS)ponto de vendano

que esta ocorrendo junto ao comercio ou servigos, ou onde quer que
haja alguem adquirindo urn bem ou servigo e pagando por ele. Atraves
de terminals estabelecimentosinstalados juntopequenos aos
comerciais, cartao magnetic© e senha,o cliente autoriza, o

docredit©debito de banco contacorrenteconta nana eseu
podemdebito credit©,duascomerciante. operagoes, deEstas e

"automagao

com seu

os caixas automaticos,

o que vem a

as chamadas salas de conveniencia ou lobby de conveniencia

produtos ou servigos dos quais o cliente se serve sem o

Esta havendo um tendencia de
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ocorrer simultaneamente mesmo instance da operaqao, ou
lapse de dois ma istempo, dias, acordode entreum, ou ocomum
vendedor e o cliente.

O homebanking, traduz-se conceito envolve qualquernum que

relacionamento o banco cliente partir deentre e e o a sua casa,
escritorio ou de um outro lugar qualquer, sem necessidade de idas e
vindas ideia do banco virtualagendas . A nao se prendea a uma
midia especifica. telefone e intensamente utilizado.O meio Oum
microcomputador esta comegando junto asganhar espaqoa pessoas
fisicas, depois de ja consolidadoter entre as empresas.seu uso
Tambem os videofone, as maneiras deCabo estao entrepagers,

se praticar o homebanking.

A revisao bibliografica preocupou-se situar historicamenteem
a automaqao bancaria no Brasil, desde seu inicio na decada de 1950,
passando pelo centralizado sessenta,processamento anosnos

automaqao de agendas e
dias deauto-atendimento nos ate o banco virtualanos oitenta, nos

automaqao bancaria evoluiuhoj e . Conforme ja visto anteriormente a
ate automaqao de agendas,basicas,frentes auto-quatio oas a
atendimento, atendimento no ponto de venda banco virtual.o

foirevisao bancaria,paralelo sobre automaqaoEm estaa
conceitosrealizado levantamento literario sobreoutro osum

Foram arroladasligados estudo do comportamento do consumidor.ao
classefamilia,chamadas influencias externas cultura,as como

e o

com um

processamento distribuido nos anos setenta,

e no

TV a
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social, de referenda; influenciasgrupos internas: percepqao,

atitudes, necessidades e

consumidor: reconhecimento da

necessidade e procura, processo de difusao de adopao.
saoEstes aspectos que interrelacionaraose acimatemas

quando da elaboragao da analise do resultado da pesquisa.

O quadro foi9.1 montado realizando-se decruzamentoo
aspectos significativos da automagao bancaria fisicapara pessoa

itens importantes docom comportamento do consumidor. matrixA

visualizagao das interfaces areasduasentre as
■■

questao, se j a,em automaqao bancariaou a docomportamentoe o

consumidor.

partirA deste quadro e possivel chegar maisquestoesa

especificas acerca do problema.

eQuern usuario dao automagao bancaria? Qual seu
demografico? Qual perfil psicografico? Qualseu familiaridadesua

com produtos de alto conteudo tecnologico?

Com qual intensidade sao utilizados meios automagaodeos

bancaria disponiveis?

cliente0 de bancos Brasil prefereno atendimentoo

automatizado ou personalizado? uma

i

■

Ou ele prefere uma combinagao dos 
dois? Em que situagao ele prefere um ou outro tipo de atendimento?

motivagao, personalidade e estilo de vida, 
aprendizado; processes de decisao do

e processo

formada permite a

com os
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esta

bemconf iaveis? estaoservigos Faceis de maquinasusar? As

localizadas? Os serviqos estao sempre disponiveis?

opinioes, atitudes dos clientesQua is impressoes, emas
resistencia?algum tipo derelagao a automagao bancaria? Existe

melhorimpegatipo de bloqueio emocionalExiste algum umaque
interagao cliente/equipamento de automagao?

mais detalhadaEnfocar o problema de maneira mais especifica.
obj etivosdosestabelecimentovai permitiracima, ocomo

obj etivos-meioaquelespesquisa, seja,operacionais da queou
generico, que nestepossibilitam o atingimento do objetivo maior,
olhos do cliente noe saber como esta a automagao bancaria aoscaso

Brasil.

Para dar suporte empirico ao trabalho sera feita uma pesquisa

daentendimentorealidade, fundamentalvisao de oparacom uma
capitulo 12,-A Pesquisa,No topicotodo.questao 12.2como um

serao dados detalhes operacionais desta pesquisa de campo.

servigos financeiros? Ele considera osdos quais acessa produtos e

a analisede campo junto aos clientes, de modo que se complemente

satisfeito com os meios de automagao atraves0 cliente
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AS ENTREVISTAS INFORMAIS9.3.

Com o objetivo de enriquecer o conhecimento sobre assunto,o

auxiliando no entendimento e formulaqao do problema, foi solicitada

aprofissionais de diversas relacionadascolaboragao de areasa
automagao bancaria,

consumidor.

Diretores, de psicologos,marketing,gerentes assessores,

pesquisadores, consultores, todos pessoas de reconhecida reputagao
dearea provenientes de bancos,atuam,na empresasem que

pesquisa,consultoria, agendas publicidade,de deempresas
i

consultorios de psicologia da Federagao Brasileira de Bancose

(FEBRABAN).

daideia realizar entrevistas surgiu fungaodeA estas em
limitagao da experiencia profissional do autor desta dissertagao,
que apesar de serem de 15 anos na area bancaria, foram somente numa
instituigao financeira, deBrasil.do alargamentoBanco Semo o
horizontes proporcionado por todos (relacionadoscolaboradoresos

abaixo) e problemapossivel entendimento doanaliseque o e

ficassem deveras prejudicados.

entrevistas caracterizaram pela informalidade,As ondese os
deixadosentrevistados a sobrevontade f alar suaseram para

opinioes sobre o assunto de sua especialidade.
4

experiencias e

a pesquisa de marketing e ao comportamento do
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encontros foram elaborados roteiros com os temasPrecedendo os
principals abordados, estestemas que sempreprocuravama serem

enfatizar a experiencia de cada prof issional.

(anexoA alguns deles
I) opinioes tanto a nivel
de questoes A partir de suas

incorporando,questionario foi reelaborado,

do possivel, as modificaqoes propostas.

lista dos profissionais gentilmenteabaixoSegue que sea

dispuseram a colaborar:

Antonio Celso Inocencio- Gerente de Marketing/BRADESCO

Armando T.de Lima- Gerencia de Produtos/BANCO DO BRASIL
Armando Pompeu - Diretor/UNIBANCO
Dauberson Elias Rocha- Pesquisador/Quantime Dataservice

Consultor/AXXIS CONSULTORIAEduardo Brunstein
Ernani Luis Ribeiro - Diretor/UNIBANCO

i
Fernando Leite Ribeiro - Psicologo Experimental/USP

I
Consultor/DIB ASSOCIADOSGilberto Dib

Zakhour - Assessor CNAB/FEBRABANJamil A.
Luis Augusto Z.Paulino - Gerente Comercial/PROCOMP
Leila Gouveia Braz - Gerente de Marketing/BANCO ITAU
Magda C.Oliveira - Diretora/SALLES/DMB&B
Marcos Bader - Diretor/BCN

para que
foi entregue uma copia do questionario

manifestassem sua impressoes e

na medida
como em termos de estrutura.em si,

sugestoes o

T.de
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Regina Piazza - Psicologa Clinica

Ricardo P.Ciodaro - Gerente de Marketing/TECNOLOGIA

BANCARIA

Wilson A.S. Gutierrez - Superintendente/FEBRABAN

Wilson Mattar - Diretor/UNIBANCO

revisaobase da literaturaCom efetuada, procurou-sena

estabelecer o interrelacionamento existente entre diversos aspectos

do comportamento do consumidor - em termos de influencias externa,

tipos deprocesso de decisao de compra

quadroautomagao bancaria,

<

com os variosinterna e

9.1, a seguir.
conforme esquematiza?ao apresentada no
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lA

INFLUENCIAS I nterhasINFLUENCIAS EXTERNAS PROCESSO DE DECISAO DO CONSUMIDOR

Procure Cuitura FamiIia Classe Social At HudesPercepcao■OU-Se Aprendlzado

'SOS

ias externa,
Los tipos de
La no quadro faci11 tar o apren dizado p/clientes

Autoservlco

Autoservlco

Caixa Automat I co

Homebanking
ita-’ ga aceitacao en- 

tre os clientesBanco VIrtual

AUTO L-i
MACAO L-1
BANCARIA/ >-
ASPECTOS
IMPORTANTES

I que a Pessoas famiIIa- 
seja rizadas c/produ- 

para a1- 
>ara

Grupos de 
Referenda

..-..m. avanc no tempo!

automacao 
solucao ; 
guns gruf 
ameaca p< 
outros

Processo deProcesso de DIfusao

ax.,.

Personali zado

macao sao perce- 
bidos como con-

E rapido o aten- 
dimento em 
X*” conveni enci a!

0 atendimento 
—tonalizado 
,—a preencher 
uma importante 
necessidade de

FamiIias c/mi cro- 
computador em ca- 
sa propiciam oti- 
ma famiIiarizacao 
com a automacao a 
seus integrantes

Os caixas 
automaticos sao 
muito praticos!

aspectos

iS? IF

A reducao da 
inflacao fez com a 
ficasse ma is 
atraente

0 "target” da 
pesquisa sao pes-

Gosto de ter 
amizade com os persc 
•'"''cionarios do pode 

ico onde tenho — ’ 
ita!

Os compradores Os equiptos de compulsives de automacao sao
eletronicos tern projetados e dis
mals facilldades postos de modo a na operacao dos faci11 tar o apren

Estara havendo uma comuni cacao sr«.s- macao bancaria?

Qualiflcacao do 
Respondente -

de uso de produ- 
tos fl nanceiros

0 homebanking, Apos anos de ten- 

bastante o proces comeca a ter lar- 
so de procura de ga aceitacao en- 
informacoes trees cl ientes

Pode sen percebi do com inseguro 
pelo clienle dependendo da 
localizacao

Uma anal Ise multi variada vai permi tir detectar em 
quais fases se en

gicos vai entrar

qualificacao
A obstinacao em 
aprender a usar 
produtos high 
tech da amp I a van 
tagem aos jovens s/outras idades

por funcionarios, 
hoje estao cheios 
de clientes se 
auto-atendendo

0 acesso ao banco p/notebook-celu- 
lar instiga mui- 
tos a serem parte 
de uma elite high

s s n;”b?i!s=

Muita gente quer 
ser vista como pertencente aque- 
lo grupo de pessoas a frente de 
seu tempo

0 "float” do che
que ainda e uma 
caracteristica 
muito apreciada. 
Mesmo que nao 
haja inflacao

Pode ser que os servicos de automacao nao estejam sendo 
divulgados a contento

------ c/produ- 
tos tecnologicos 
tern atitudes favo 
ravels a automa
cao bancaria

Os servicos e E importante A necessidade de 
produtos de auto- estar avancado status pode ----—----- -- .--- , barrar uma auto

macao ma is 
i nlensa

QUADRO 9.1

INTERFACE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

VERSUS TIPOS DE AUTOMACAO BANCARIA

A assinatura ele- 

uso incentivou as 
classes + baixas 
a utiIiz.a autom.

Os clientes veem 
a substituicao 
dos funcionarios 
pelas maquinas 
com bom olhos?

COMPORTAMENTO DO 
CONSUMIDOR/ 

CONCEITOS

Os lobbies de con 
veniencia sao 
tidos como fun- 

'MW “

0 cartao magne- 
tico e pratico, 
mas em caso de 
perda pode ser 
assustador

”r
vozes sintetiz’- 
das de computa-
dores! '

0 cliente percebe 
um ganho de tempo 
sign!ficativo no 
homebank i ng

0 uso de servicos 
automatizados pa- - rece nao apresen- 
tar diferencas em 
relacao a classes

0 autoservico 

RAM’S... 
cliente tenha ver 
gonha de pergun- 
tar s/seu uso

Atitude em 
relacao a auto
macao de uma 
mane Ira geral

Alguns preferem o 
atendimento per
sonal izado por 
eHte'privHegia- 
da

Faixas etarias di 
versas tern dife- 
rentes visoes tan 
to da automacao 
em geral com da 
autom.bancaria

As instltuicoes 
tern papel nacliente para o 
uso da automacao

Atendimento
Automat Izado no
Ponto de Venda

POS
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O TIPO DE ESTUDO10.

levantamentos feitos resenhaNos elaboragao dapara a

bibliografica acima verificou-se existencia de trabalhosa poucos

publicados relacionados Brasil.tema Automagao Bancaria no

Pesquisas sobre automagao bancaria, com a mesma abordagem destemas

ou seja,estudo, a automaqao bancaria vista sob
pessoa fisica, foram ainda mais dificeis de encontrar.

academicos arroladostrabalhos def oideste omesmo escopo
Falluh, da UniversidadePaula de Brasilia.( Sabe-se asque

instituigoes financeiras realizam este tipo de pesquisa, nao asmas

publicam por forma estrategicasao utilizadas deque as mesmas

dentro de seus planej amentos de negocios.

O fato e que nao existe quantidade de pesquisas suficienteuma

justificar outrosobre naotipotema de estudo oo para que
exploratorio. Selltiz estudosobjetivo deaponta como

formuladores ou exploratorios a familiarizagao

obtengao de nova compreensao deste, formularse possa

problema mais preciso de pesquisa Ahipoteses.criarum ou nova

enfase esta na descoberta de ideias e intuigoes.

182

182 )

(183)

a optica do cliente

com o

FALLUH, Paula C.Lopes Lima - Automagao Bancaria, Tese de Mestrado, Brasilia, 
Universidade de Brasilia, 1993

com O

fenomeno ou o

de modo que

Por este motive o

183- SELLTIZ/JAHODA/DEUTSCH/COOK - Metodos de Pesquisa nas Relagoes Sociais, Sao 
Paulo, E.P.U/EDUSP, 1975

Um dos raros

com o
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planejamento da pesquisa deve flexivel modede possasequeser

Nao se aplica portanto,
ja abordagem requer anterioresintensos conhecimentosque a sua

Hado problema pesquisado conforme aponta Selltiz.acerca a ser
necessidade estudo descritivo de uma exatidao muito dificil deno

estudo exploratorio principalmente fungao da poucase em
literatura disponivel sobre o assunto.

forma de experimento.Tambem cabe aqui estudo sobnao 0urn
hipoteses causaisexperimento obj etivo entretern testarpor

variaveis, extraindo inferencias sobre esta causalidade Como

estudo pretende trazer a tona questoes iniciaiseste

hipoteses daquele tipo adeterminado problema, nao ha, na verdade,

serem testadas. As questoes levantadas sim, podem sugerir hipoteses
espeefficosmaisposterioresverificadas estudos ea serem em

precisos.

Fica assim estabelecida a abordagem metodologica a ser usada,

esta pesquisaformaexploratdrio. destaestudo Espera-se queo
abrindoengrosse a parca

caminho para que futuros pesquisadores possam desenvolver trabalhos
mais acurados.

18<- SELLTIZ/JAHODA/DEUTSCH/COOK, op.cit., pg 60

levar em conta diferentes aspectos do fenomeno.

(1M) .

o estudo descritivo,

literatura a respeito do assunto em tela,

a esta pesquisa,

acerca de um

obter no
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11. OBJETIVOS DA PESQUISA

11.1. OBJETIVOS GERAIS

Identificar:

cliente automaqaoe fisica utilizaGl- o pessoaquern que a

bancaria, qual seu perfil demografico, depsicografico, usoe
de services e produtos bancarios no Brasil,

G2-

serviqos oferecidos atualmente pelos bancos no Brasil.

automaqaoatitude deste cliente aqual relagaoG3- a em

bancaria.

OBJETIVOS ESPECIFICOS11.2.

fisica)(pessoaclienteIdentificar qual perfil doEl- o

automagaoviaoferecidosusuario serviqosdos produtos e
bancaria no Brasil segundo:

renda,(ocupagao,demograficas posses,variaveis

escolaridade),

de que forma utiliza a automaqao para acessar os produtos e
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variaveis psicografleas: interesses,(atividades,

opinioes)

de conteudofamiliaridade produtos de altograu com

tecnologico (microcomputadores, secretariasfax,
eletronicas, telefones celulares, etc. )

- os tipos de servigos

este cliente.

a forma de utilizagao, por parte deste

automagaocliente, oferecidos viados produtos servigose
bancaria no Brasil

fisicaVerificar qual clienteE3- pessoa
atendimento personalizado.

relagao aos produtos
deservigos oferecidos via automagao bancaria. Este graue

satisfagao engloba:

valores dos servigos

bancoapresentados doprodutos pelos sistemas nose
diversos terminals de auto-servigo;

e produtos financeiros consumido por

entre o atendimento automatizado e o

o cliente esta satisfeito em

confianga do cliente nos calculos e

E2- Identificar o grau e

o posicionamento do

E4- Saber- se
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disponibilidade dos sistemas (o sistema esta ou

"fora do ar");

- localizagao dos equipamentos (no lobby de conveniencia da

agenda, shopping centers, aeroportos, etc.);

fadlidade de uso dos terminals de automaqao;

(dosabrangencla dos services produtos automatizadose

estaoqua isprodutos disponiveisservices bancoe no

estaoauto-serviqohorario equipamentos dequeem os

disponiveis ao clientes;

de duvidas dos clientesauxilio dos funcionarios

em relagao a operagao dos equipamentos de auto-servigo.

atitudes,quaisIdentificar opinioes, impressoes,ES as
relaqaofavoraveis de s f avorave i spredisposipoes aosemou

produtos e serviqos disponibilizados via automagao bancaria;

ar"

automatizados);

"no

em caso
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12 . PLANEJAMENTO DA PESQUISA

capitulo obj etivo hipotesesEste detem estabelecero e
condugao da

pesquisa de campo realizada no estudo. Abordou-se desde a definigao
dos obj etivos, analisepassando coleta, critica,pela e
interpretagao dos dados, ate limitagoes dasquanto usoas ao
tecnicas estatisticas utilizadas.

HIPOTESES DO ESTUDO12.1.

entrevistas juntobase revisao literaria,Com ana nas
longa experiencia

grandedeste instituigao financeira, estabeleceu-seautor umaem
hipotese geral:

Ho: Nao ha evidencias de diferengas na intensidade media de

atitudes
entre segmentos de consumidores usuarios desta automagao.

analiseshipotese geral, juntamentedesta0 teste ascom
descritivas dos dados vai fornecer subsidies para que
objetivo principal da dissertagao, resumidoque pode acomoser

automagaocliente fisica, usuario dacaracterizagao do pessoa

bancaria no Brasil.

se atinja o

profissionais ligados a automagao bancaria e na

apresentar o roteiro seguido no piano tragado para a

em relagao a automagao bancariae comportamentos
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A PESQUISA12.2.

seguidosapresenta numParasuraman serema

projeto de pesquisa de marketing os seguintes:

Decidir se o projeto vale a pena ser investigado,1-

2- Definir os objetivos do projeto,

Identificar as necessidades de dados,3-

Identificar as fontes de obtengao de dados,4-

5- Escolher um design apropriado para a pesquisa.

6- Desenvolver o instrument© de coleta de dados,
Desenvolver a amostra,7-
Coletar os dados,8-

9- Analise e interpretagao dos dados.

OsEste foi o roteiro que orientou a implementaqao do projeto.

foram abordados Problemaitens anteriores21 O eepasses nos

Objetivos do Estudo. Os passos de 3 a 7, embora apresentem-se nesta
r '

seguiram a risca.ordem, a

onde o avanqo para a etapa seguinte obrigava muitas retorno
ocasionavaetapas anteriores para ajustes,a o que, por

Estepassos seguintes sucessivamente.assimacertosnovos nos e
elaboragao de uma pesquisa

coerente daquilo que

J

(1M)

exercicio interativo entre passos para a

durou ate que se tivesse um projeto amarrado e

vezes o
nem sempre

como passos

Foi um trabalho interativo

sua vez,
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tencionava obter junto aos respondentes vislumbrandose no campo,

de que maneira analisar e interpretar estesdentro do possivel,se,

dados.

12.2.1. AS NECESSIDADES DE DADOS

Uma vez estabelecidos os objetivos e preciso especificar quais

as informaqoes Os
dados de interesse foratn os seguintes:

bancarioatendimentoatitudes sobrecomportamentos oe
automatizado,

caracteristicas demograficas como idade, ocupapao, rendasexo,

dados para a classificapaorenda mensal familiar,mensal pessoal,
familiasocio-economica ABA/ANEP (escolaridade dado cheque e

alguns itens de conforto familiar) ,
tecnologicoconteudode produtos de alto comoposse

microcomputador, fax,. telefone celular, etc. ,
estilo de vida enfocando como o respondentedados

gasta seu tempo e seu dinheiro.

variaveisCabe lembrar que referentes comportamentos eas a
objetivos de que forma utiliza os produtos e

servipos de automapao, atitudes estes produtosem relapao ee a

185 Addison-Wesley PublishingMarketing Research - N.York,PARASURAMAN, A.

a serem coletadas durante o projeto de pesquisa.

atitudes atendem aos

referentes a
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decaracteristicas demograficas,services. a posseas

produtos com alto conteudo tecnologico e
vida procuram responder ao objetivo quem e

que utiliza o atendimento bancario automatizado.

AS FONTES DE OBTENQAO DOS DADOS12.2.2.

nao-Em funqao do tipo de amostragem definida para o projeto,
probabilistica por cotas, procurou-se

de dados regioes da cidade com diferentes niveis socio-economicos.
Este procedimento possibilitou o atingimento das cotas minimas, que

atendimentoavariaveis referente frequencia de doincluem uso
detalhesvariaveis demograficas, descritasautomatizado nocome

item 12.2.5 A AMOSTRA.

portanto, coletados atraves de um questionarioOs dados foram,
seguintes localsaplicado por pesquisadores de campo junto naaos

durante o mes de novembro de 1995:cidade de Sao Paulo,
Avenida Paulista
Avenida Faria Lima,
Praga da Republica,
Praqa Dorn Jose Gaspar,
Santana (centre do bairro)
Parque do Ibirapuera.

as variaveis de estilo de

Co.Inc., 1991, pg 86

o cliente pessoa fisica

incluir no

Por sua vez

campus de coleta
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12.2.3 O DESIGN

Design: Conforms comentado no item O Tipo de Estudo,

sera do tipo exploratorio, eonde principalobjetoo a
familiarizagao com o assunto, a descoberta de ideias e intuiqoes.

- 0 QUESTIONARTO (anexo I)12.2.4

Deaenvolvimento do de Dados:de Coleta OIns trumento

Questionario: questionario respondentesaplicado 10O ternaos

blocos. O bloco 1 contem questoes de selegao do entrevistado. Nesta

relagao a utilizagao dos diferentesfoi feita uma triagemetapa em
t ipos de bancaria disponiveis.automagao •I. avonte aousavaquern

automatizado,atendimentodestas deformasquatromenos uma
descritas abaixo, frequencia minima de duascom uma
que era eleito para ser respondents.

atitudestern questoes do tipo escala de6,

auto-servigoenvolvendo comportamentos e atitudes em relagao ao:

hojnehanking,auto-3<srvi<?oagenda, caixas automaticos,na Al 4'4

. Os quatros blocosatendimento automatizado no ponto de venda/POS

finais, terao questoesde 7
respondents, englobando posse

produtosdeconteudode tecnologicoprodutos altode usoe

objetivo de qualificar ocom o

vezes ao mes e

o estudo

a 10,
o perfil demografico, psicografico,

Os blocos de 2 a
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questoes dosfinanceiros. blocos de usadasAs sao em2 6a
medida de atitudes.de atitudes,A escala de emprocesses

doutilizadamarketing, costuma medirser crenqaspara: as
sobre atributos do produto/serviqo (componenterespondents os

amedir sentimentoscognitiva); do relaqaorespondenteos em
desejabilidade destes atributos (componente afetiva) . A combinaqao

desentimentosdas normalmente intenqaodeterminaecrenqas a

compra (componente comportamental) (

12.2.4.1. A ESCALA UTILIZADAI

etipo escolhida escalade escala e deO Likert. Estaa

0 respondenteformada por afirmaqoes sobre um determinado assunto.
i

cada uma das afirmaqoes.
esta associado a um numero, que pode ir de 1, indicando1

, ate 6, indicando "concordo totalmente". A soma destestotalmente"
atitude emnumeros representa o total do individuo sobreescore a

de construirA escala de Likert e relativamente facilquestao. e
sendo indicada atetern instruqoes julgamento simples,administrar,

Como desvantagem ela so produz escalapara pesquisas pelo correio.
Masestatisticas.dificultaordinal, de tecnicasque oo uso

muitos pesquisadores (Parasuraman ( Kumar e

Marketing Research -An Applied Approach186

187

186 )

"discordo

KINNEAR, Thomas C.; TAYLOR, James - 
-N.York, McGraw-Hill,Inc. , 1991, pg 244

187) , Mazzon ( 188) , Aaker,

PARASURAMAN, A., op.cit., pg 411

grau de concordancia ou discordancia de

Cada grau de concordancia ou discordancia

e solicitado que indique o
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(Day acreditam que escala pode deesta tratamentoter umao
intervalar sem maiores problemas.escala escala deNeste estudo a

Likert tera tratamento intervalar.

Cabe lembrar que nos ultimos blocos,
criterio de classificagao socio-economica ABA/ANEP (apresentadoo

no capitulo 4).

O PRE-TESTE12.2.4.2.

O pre-teste

E atraves daquele programa de marketingproduto (
reagoes iniciais consumidor em relagaodotern contato aocom as

pesquisador ternproduto. e pelo pre-teste quePor assua ovez,
primeiras doimpressoes reais compreensao,da parteporacerca
respondente, do conteudo do questionario.

sequenciaobjetivo de pre-testar as questoes si, aem
topicosforam dispostas tambemel as mo docom ose comoque o

realizou-seprincipals foram ordenados dentro do questionario, um
perfistrabalho depre-teste do Dezantes comcampo. pessoas

educagao socio-economico foramdiversos de niveltermos eem

188

190 j

l”))

MAZZON, Jose Afonso, Analise do Programs de Alimentagao do Trabalhador sob o 
Conceito de Marketing Social, Tese de Doutorado, Sao Paulo, Universidade de Sao 
Paulo, 1981, pg 65 
189 AAKER, David A.; 
John Wiley & Sons,

10, esta inseridode 7 a

teste de marketing desempenha no desenvolvimento de um novo
teste que o

na elaboragao do questionario tern a mesma fungao
que o

Com o

KUMAR, V.; DAY, George S. - Marketing Research - New York, 
Inc., 1995, pg 257
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entrevistadto. A partir da interpreta<?ao estasdificuldades quee

demonstraram ao responder as perguntas, procedeu-se umaapessoas

instrument© de coleta de dados objetivandorevisao no seutornar o

entendimento o mais claro possivel para o publico-alvo da pesquisa.

Surpreendeu o fato de os individuos pre-testados pertencentes

altosocio-economicos mais baixosniveis manifestadoterem uma
grau de compreensao dos textos apresentados no questionario.

12.2.5. A AMOSTRA

For questao de limitacjao de recursos

Firtietipo nao-probabilistica por Dillon,c'otas. Madden e

implicadesigndef inetn emamostragem cotaspor cotno um que

certasnumero especifico deselecionar respondentes comum

caracteristicas que se supoem importantes para a pesquisa.

I

roteiroTaylor seguinteKinnear noe sugerem o

b)decidirdesenvolvimento de a)definir popula<?ao,amostra:uma a

c) selecionar um procedimento baseadoqual o tamanho da amostra, no

fisicamentesera determinada d) selecionar aqual amostraa e

amostra baseado no procedimento descrito no passo anterior.

190

192

i

(1M)

a amostra coletada foi do
(i91)

lsl- DILLON, William R. ; MADDEN, THOMAS J.; FIRTLE, Neil H. - Marketing Research 
in a Marketing Environment - Burr Ridge, Ill., Richard D.Irwin, Inc., 1994, pg 
244

CHURCHILL, Gilbert A. Jr. - op.cit., pg 396

KINNEAR, Thomas C.; TAYLOR, James R, op.cit., pg 3 95
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Re1embrando obj etivos do trabalho tres questoestem-seos
basicas; 1) quem e o cliente,

serviqos oferecidos via automaqao bancaria e 3) quais suas atitudes

estes produtos e services. A definiqao da populaqao
amostral base duas primeiras perguntas, sendotomou como as uma
relativa as qualificagoes do respondents e

frequencia e maneira como os serviqos sao utilizados:

Quem e indagaqao foramcliente? Para responder estaao

incluidas no questionario:
pessoalvariaveis demograficas (sexo, idade, renda e

familiar) ,
atividades(pratica de esportes,variaveis de estilo de vida

de lazer, modo tempogastam seueseupessoascomo aso
dinheiro),

tecnologicoconteudoprodutos de altodeposse
(microcomputador, telefone celular,

disk, etc.);

familiarAs variaveis demograficas renda mensalidade,sexo,
proporqoes definidascontrole deforam utilizadas Ascomo campo.

para cada uma delas encontram-se no quadro A2..1 •.

2) de que forma utiliza os produtos e

12.2.5.1 - DEFINIR A POPULAQAO

em relagao a

aparelho de som com compact

a outra considerando a
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utiliza automaqaoforma produtos services deDe osque e

services de automacao foi predos produtosbancaria? O uso e

eleiqao de respondentesrequisite para produtosOs eno campo.
saoservices foram agrupados partir da maneiraa mesmos

ao cliente. Portanto o divisor de aguas foi o modo como"entregues"
serviqos produtos atechegam usuario. Para serestes e o

entrevistado era precise que a pessoa utilizasse duas vezes por mes

ou mais, pelo menos uma das formas de automacao abaixo:
atendimento automatizado na agendaa)
atendimento automatizado nos Caixas Automaticosb)

I
homebanking por telefone, fax, microcomputadorc)

atendimento automatizado no ponto de vendad)

200exigencia fixada desenho dosdaA amostrano que,era
70 usuarios de cada urn dos quatro

Esta determinacao foi atingidatipos de automacao descritos acima.
daresultadosfolga conforme o quadroatesta 12.1 sobrecom os

pesquisa.

bdsicasreferido quadro caracteristicasO apresenta as
da

possivel obtercomparando-as. Percebe-se foi nonaomesma, que
daidenticosnumeros aqueles quandopre-estabelecidoscampoi

sao resultados bastante proximos daquilodefiniqao amostral. Mas
aspectosdeterminou de cotasque se para

considerados importantes.i
ii

ii

respondentes, houvesse ao menos

iniciais exigidas para a amostra e as caracteristicas efetivas

em termos cada um dos

como os
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Caracteristicas da AmostraQuadro 12.1

Variaveis de Controle Variaveis de Controle
Caracteristicas Planejadas Caracteristicas Efetivas

demografia;
idade: idade:

25% de 18 a 25 24,0% de!8 a 25 anosanos
31,0% de 26 a 39 anos25% de 26 a 39 anos

25% de 40 a 55 25,5% de 40 a 55 anosanos
25% de 56 a 69 19,5% de 56 a 69 anosanos

sexo: sexo:
65,5% de homens65% de homens
34,5% de mulheres35% de mulheres

renda mensal familiar:renda mensal familiar:
21,0% Ate R$25% Ate R$ 999999
26,5% de R$ 1.000 a 1.99925% de R$ 1.000 a 1.999
23,0% de R$ 2.000 a 2.99925% de R$ 2.000 a 2.999
29,5% Acima de R$ 3.00025% Acima de R$ 3.000
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Caracteristicas da Amostra (Continua<?ao)Quadro 12.1
Variaveis de Controle Variaveis de Controle

Caracteristicas Planejadas Caracteristicas Efetivas

servigosprodutos dedosUso e
automagao:
(frequencia minima: vezes p/mes2
ou mais)

auto-servigo dentro auto-servi<;o dentrollequiptos de 1)equiptos de

das agendas das agendas
-qtde minima de respondentes: 70 respondentes:-qtde efetiva de

189
dasAutomaticos fora2)Caixas das 2)Caixas foraAutomaticos

I
agendas : agendas:

respondentes:-qtde minima de respondentes: -qtde efetiva de70
163

3 )Homebanking via telefone: 3)Homebanking via telefone:

-qtde minima de respondentes: respondentes:-qtde efetiva de70
90

P/ P/debito4)Cartao de 4)Cartao debito pgtos nodepgtos no

comercio e services: comercio e services:
respondentes:-qtde minima de respondentes: 70 de-qtde efetiva

75
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caracteristicasAs tabelas abaixo de 12.1 12.9a resumem as
tnais importantes que definiram trabalho deamostra utilizadaa no

Lembrando respondentes sao moradores da200 Codoscampo. que os
cidade de Sao Paulo, para evitar vieses,e que,
excluidos do grupo amostral.

Tabela 12.1 Faixa de idade dos respondentes Controle de Campo

FrequenciaDescriqao Percentual
18 a 25 24,0%48anos

31,0%26 a 39 anos 62

25,5%40 a 55 51anos

19,5%56 a 69 anos 39

100,0%200

Tabela 12.2 Controle de CampoSexo dos respondentes

Frequencia PercentualDescriqao
masculino 65,5%131
feminino 34,5%69

100,0%200

Tabela 12.3 - Ocupagao
Descriqao Frequencia Percentual

trabalha como empregado 43,5%87
tem seu proprio negocio 28,5%57
profissional liberal 14,5%29

estudante 2,0%4
do lar 5,0%10

aposentado 6,5%13
100,0%200

os bancarios foram
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Tabela 12.4 - Renda mensal pessoal

Descri<;ao Frequencia Percentual
menos de R$ 499 34 17,0%

R$ 500 a 999 51 25,5%

R$ 1.000 a 1.499 35 17,5%

R$ 1.500 a 1.999 23 11,5%

R$ 2.000 a 2.499 12 6,0%

R$ 2.500 a 2.999 14 7,0%

R$ 3.000 a 4.999 24 12,0%

+ de R$ 5.000 7 3,5%

200 100,0%

Tabela 12.5 Renda Mensal Familiar 8 faixas

Descriqao Frequencia Percentual

i

menos de R$ 499 7 3,5%

R$ 500 a 999 35 17,5%

R$ 1.000 a 1.499 31 15,5%

R$ 1.500 a 1.999 11,0%22

R$ 2.000 a 2.499 25 12,5%

R$ 2.500 a 2.999 21 10,5%

R$ 3.000 a 4.999 21,0%42

+ de R$ 5.000 8,5%17

200 100,0%

Renda Mensal Familiar Controle de CampoTabela 12.6 4 faixas

Descriqao Frequencia Percentual

Ate R$ 999 21,0%42
R$ 1.000 a 1.999 26,5%53
R$ 2.000 a 2.999 23,0%46
Acima de R$ 3.000 29,5%59

100,0%200

I

j i
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Tabela 12.7 Criterio ABA/ANEP Escolaridade do chefe da familia
Descriqao Frequence Percent.

Analfabeto/primario incomplete 4,5%9
Primario complete/ ginasial 20,5%41

incomplete
Ginasial completo/colegial 17,0%34

incomplete
Colegial completo/superior 32,5%65

incomplete
Superior complete 25,5%51

100,0%200

Tabela 12.8 Itens de Conforto Familiar

Var 5 6 e +1 2 4 n

0,5% 2,6%

6,0% 12,5%

151 1,0% 20069,0% 29,5% 0,5%

152 3,0% 2,5% 1,0% 20043,0% 35,5% 15,0%

Tabela 12.9 - Distribui?ao de classe social
PercentualDescriqao Frequencia

classe A 25,0%50
classe B 41,5%83
classe C 25,0%50
classe D 8,0%16
classe E 0,5%1

100,0%200

146
147
148
149
150

29,0% 
38,0% 
18,0%

23,0%
2,5%
23,5%

6570%
85*,'o¥

3,5% 
2,0% 
9,5%

200
200
200
200
200

39,5%
17,5%
30,0%

Quantidades 
3. Nao

Tem 
2,0% 
40,0% 
0,5% 
35,0% 
15,0%

Criterio ABA/ANEP 
Itens de conforto 
familiar

~ tv
Automovel 
Radio 
Aspirador de po 
Maquina de lavar 
roupa 
Empregada 
mensalista 
Banheiro
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12.2.5.2. DECIDIR QUAD O TAMANHO DA AMOSTRA

f oidef ato de probabilisticaO tratar naoamostrase
fosse definido emtamanho

fun?ao de uma restriqao maior; Foram 200limitaqao dea recursos .
entrevistas distribufdas de forma tai que garantisse na amostra uma
representatividade minima de caracteristicas de frequencia de uso

rendaidade,
As proporgoes destas variaveis estaorenda familiar,pessoal, etc.

! especificadas no quadro 12.1.

SELECIONAR UM PROCEDIMENTO BASEADO NO QUAD A AMOSTRA12.2.5.3.

SERA DETERMINADA

Definir aConforme
Populaqao, o criterio utilizado para selecionar a amostra baseou-sei
nas variaveis demograficas idade, renda mensal familiar e na
frequencia de utilizaqao de algumas formas de atendimento bancario
automatizado disponibilizado ao cliente.

Variaveis de ControleO quadro 12.1,
pre-requisitos, apresenta as proporqoes estabelecidas para cada uma
das variaveis do criterio acima.

I

1
■I

l!

I

sexo e

da automaqao e caracteristicas demograficas como sexo,

em seu lado esquerdo,

importante no sentido de permitir que o

o que ja foi explanado no item 12.2.5.1
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idade,Com relaqao a demografia decidiu-se pela inclusao de
caracteristicas amostrais asmodo

caracteristicas da melhorandopopulagao a
daquela.

frequenciaa utilizagao de algumas formas deQuanto de
bancaria, criterio seletividadeautomagao desua presenga como

ecomportamentofunqao das variaveis compoemdeocorreu queem a
pesquisa. Existem varies blocos de perguntas no questionario (anexo

I) O que norteou a decisaosobre o uso destas formas de automagao.
de incluir estas questoes-filtro
de que para opinar sobre o uso de um produto ou servigo e precise
que se seja usuario do mesmo.

SELECIONAR FISICAMENTE A AMOSTRA BASEADO NO12.2.5.4.

PROCEDIMENTO DESCRITO NO PASSO ANTERIOR

entrevistadoresitem anterior,criterio,Com base desciitono no
profissionais foram a campo obter as entrevistas programadas para a
pesquisa.

o f ato

renda de

no inicio da pesquisa foi

sexo e a aproximar as
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A COLETA DE DADOS12.2.6.

dados: Apos definidosColetar amostraquestionerioos e

a coleta de dados,procedeu-se mes 1995,de de quenovembrono

contrataqao de pesquisadores profissionais em empresasenvolveu a
metodoja estabelecidas bastante experiencia Ocome ramo.no

funqao doescolhido foi da entrevista pessoal principalmenteo em
tamanho do questionario (140 questoes) . Dillon ( esta

modalidade de coleta de dados permite grande liberdade
I do criterio de amostragem definido (performato.tamanho Dentroe

escolhidascotas) f oram algumas areas cidade, zonasda como

de ondecomerciais caracteristicas socio-economicas diversas,com
ondeamostra planejada.obteve regibes da cidade de osAsase

Fontes dedados foram coletados estao listadas item 12.2.2 Asno
Obtenqao de Dados.

ANALISE E INTERPRETAQAO DOS DADOS12.2.7.

inferenciaspesquisadaresultados de realizaros campo para

definitivas sobre automaqao bancaria por que:

’ll

193

k

1,J) aponta que
em termos de

THOMAS J.; FIRTLE, Neil H., op.cit., pg 157DILLON, William R.; MADDEN,

Por tratar-se de um estudo exploratorio, nao se pretende tomar
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assunto e
o levantamento de hipoteses;

poislimitaqoes de representatividade,
sera realizada somente na regiao da Grande S.Paulo.

A par das limitaqoes comentadas acimaja analise dos dados tera

blocos
ionforme comentado no itemdos respondentes"

partir da interface destes dois grupos de questoesO Problems,9, a

(quadro 12.2)

automaqao bancaria? Qualusuarioe daQuern o
produtos dedemografico, psicografico? Qual

alto conteudo tecnologico?
services/produtos deintensidade dosdeQual usoa

automaqao?
clientes:preferido pelostipo atendimentodeQual o

automatizado ou personalizado?
relaqao aclientesatitudes dosopinioesQua is emeas

automaqao bancaria?
analisesfeitasquestoes seraoresponder estasPara asa

univariadas,Serao analises:
bivariadas e multivariadas.

sera possivel responder a questoes como:

conforme especificado no quadro 12.2.

o questionario esta dividido basicamente nos

- Um dos objetivos do estudo e a familiaridade com o

a seguinte estrutura:
"tipos de automagao bancaria" (blocos de 1 a 6) 

(blocos de 7 a 10)^^

A amostra tern suas

sua familiaridade com

e "perfil

seu perfil
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versus
Demografico

.'I' Psicografico

Uao de produtos e servigos financeiros

OS TIPOS DE VARIAVEIS

pesquisa? ParaI
objetivos doresponder a esta questao vale resgatar, no item 11, os
usuario daestudo mais quais sejam: eI o

servicesautomaqao bancaria; de forma utiliza os produtosque e

relapaoautomatizados; quais sao atitudes dos clientes aas em

estes produtos e servigos. Cada uma destas interrogaepoes possui urn
deAs variaveis demograficas,de variaveis associadas a ela.grupo
dededeestilo vida, de tecnologicos,de produtos usoposse

carater qualificativo,servigos financeiros,produtos peloe seu
As variaveisestao ligadas ao objetivo " definir quern e o usuario".

r

Homebank ing 
(via telefone, fax, microcomputador, pager)

Auto-atendimento na Agenda 
(salas de conveniencia mais outras areas com 
terminals de auto-atendimento

Automagao no Ponto-de-Venda
(uso do cartao de debito para pagamentos no 
comercio e nos servigos)

i

ELEMENTOS BASICOS DE ANALISE 
Quadro 12.2

if
I i.

I'

TIPOS DE 
AUTOMAQAO 
BANCARIA 
TI

IIIII_l
PERFIL DOS 
RESPONDENTES

Caixa Automatico 
(quiosques em locals diversos como shopping 
centers, aeroportos, avenidas, etc.)

Uso e familiaridade com produtos eletronicos 
como microcomputador, fax, telefone celular, 
etc

Quais sao os tipos de variaveis utilizadas na

uma vez, determinar quern
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indicativas de comportamento servipos objetivam
servigos".responder a questao

Por fim as variaveis que procuraram obter opinioes
clientes automatizado atenderdo atendimento buscaram aoacerca

doisobj et ivo atltudes dos clientes"."quais Tem-se, portanto,as
variaveisvariaveis qualificativasbasicos:grupos as e as

atitudinais e comportamentais.

ANALISES DESCRITIVAS OU UNIVARIADAS12.2.7.1.

tabelascom baseforam realizadasanalises univariadasAs em
objetivo demedia desvio padrao,de frequencia simples. ocome

nivel geral. Osproporcionar urn melhor conhecimento da amostra a
pesquisa,utilizadasvariaveisbasicos dedois t ipos asna

foram submetidasatitudinais e comportamentais,
sao bastante importantesEstas analisesa verificagao univariada.

perfil datrabalhoobjetivos doatingimento dos tragar umno
automagao bancaria segundo o cliente pessoa fisica

individuosgeral doscaracterizagaoresponsaveis pelaserao
amostrados.

qualificativas e as

e uso de produtos e

e impressoes dos

uma vez que

"de que forma utiliza os produtos e
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mapeamentoanalisesAs bivariadas, juntamente ocom

perceptual, tiveram como objetivo suportar o estudo de

da automagao bancaria.

questionario (anexo I) ,no que,
tresdasproduzisse resultados importantes entendimentopara o

de quequestoes basicas formuladas nos objetivos do estudo: quern,
Uma

caracteristica de uso,eficaz diferenciapaomostrou-seque na
qualificagao dos respondentes foiatitudes e

finalidade decriou-seda automagao. uma variavel

deentrevistados nivesbasereunir diferentesnestescomos

utilizagao.

CRIACjAO DA VARIAVEL

Com o objetivo de detectar
variavel ade usuarios dentre os respondentes,

deintensidade de de tiposcadadapartir dosuso quatrourn
automaqao bancaria definidos neste estudo.

I
(anexo I),No primeiro bloco de perguntas do questionario as

nao usuario da5questoes 3, 4 ,

I.

II? 
: i.

!

I

Pesquisou se sistematicamente algum tipo de variavel, presente 

demais variaveis,

segmentagao

"INTENSIDADE DE USO"

: ji
■!'

Hl

com base na intensidade de uso

a presenga de diferentes segmentos

foi criada uma nova

forma utiliza e quais atitudes em relagao a automagao bancaria.

e 6 indagam se o entrevistado e ou

com a

cruzada com as

a intensidade de uso

12.2.7.2. ANALISES BIVARIADAS

Para tai
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automagao de agendas, do caixa daautomatico,

automaqao no ponto de venda respectivamente. resposta fosse
logo em seguida, atraves dos itens 3.1, 6.14.1, era

perguntada com qual frequencia: duas
mes ou mais; mais devezes por por semana; poruma vez
variavel "intensidade foi criadade partir doAsemana. a

seguinte criterio:

Atribuiu-se numeros de 4 as frequencies (aproveitando-se a
codificagao do questionario) , da mais baixa para a mais alta, ou
se j a, atemenos"para ou

vez por semana".uma

escores de intensidade de usoPara cada respondente somou-se os
descritosbancariade quatro tipos automagaocada dos deum

Dois foi oacima, escores.totais variando deobtendo-se 2
naoentrevistadosnumero, aqueles quemenor vez queuma

utilizassem ao
mais seriam inelegfveis para a pesquisa.

0 resultado foi uma nova variavel onde cada respondente obteve
utilizagao dos produtosnumero representando de eum seu grau

servigos automatizados.

if 4 »

uso”

h 2_ »i

"sim",

semana ou
menos um meio de automagao bancaria duas vezes por

ou menos;

Caso a

"uma vez por mes

se uma vez por mes

1 a

O usuario menos frequente ficou com escore

5.1 e

2. O mais assiduo teve 16 de pontuagao.

a 16 .

para "mais de

do homebanking e

uma vez
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Escores Percentual Segmentos

I >

■ a partir da observatjao deUma vez montada a nova variavel, sua
tresfrequencia,distribuigao de subdividi-laoptou-se empor

confortne demonstra o quadro 12.3. Respondentesniveis de usuarios,
de 2 a 5 foram classificados como Light Users. Aqueles

Quem obtevede 6 foram denominados Medium Users.10escores acom

f icoude dos Estava,11 16 Users.Heavyescores a no grupo

formada uma nova variavel, "Intensidade de Uso",portanto,
diferentesreunidos segundosubgrupos, intensidade dosdea uso

meios de automaqao bancaria considerados neste estudo.

!

I

Quadro 12.3 - Distribuiqao de frequencia da variavel 
"Intensidade de Uso"

MEDIUM USER 
111 respondentes 

55,5%

LIGHT USER 
60 respondentes 

30,0%

HEAVY USER 
29 respondentes 

14,5%

9,0% 
6,5% 
6,0% 
8,5% 
11,5% 
12,5% 
13,0% 
11,5% 
7,0% 
7,0% 
4,0% 
1,0% 
1,5% 
1,0% 
100%

2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
16 

Total

Frequences 
Absol.

18 
13 
12
17 
23 
25 
26 
23 
14 
14
8
2
3
2 

200 
respondentes

i'll

I
li»

com escores

ilu

com tres
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OS CRUZAMENTOS

O agrupamento da variavel em segmentos

houve diferengas estatisticas entre eles sob diversos aspectos. No
capitulo 14 serao apresentadas tabelas de dupla entradaas

todos os grupos de variaveiscruzamentos entre os segmentos acima e
qualificaqao,pesquisa, qua is sej am, de depresentes na

comportamentos e de atitudes.

- ANALISES MULTIVARIADAS12.2.7.3

A analise multivariada utilizada nesta pesquisa foi o chamado
multidimensionalescalaestudo deperceptual. 0mapeamento

tecnicas(Muitidimensional desealing-MDS} e quegrupourn

relacionamentosproporc ionam representaqao espacial de entreuma
A baseinteresse.outros objetos deprodutos,marcas,

para esta representaqao sao os dados coletados junto a consumidores
destes objetospreferenciassobre perceppoes e acercasuas

posicionamentoesta tecnica prestou-se
dos tres segmentos basicos de respondentes, light, medium e heavy

"Intensidade de Uso",

194 - WIND, Yoratn J. - Product Policy. Conceps, Methods, and Strategy, Reading, 
Massachussets - Addison-Wesley Publishing Co., 1982, pg 82/83

com OS

light, medium e heavy users,

empresas ou

a auxiliar o
(194) .

Neste estudo,

mostrou-se significativo uma vez que
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users,

explicitado no item 12.2.7.2 acima.

Quadro 12.4

i ■ posiqaode

I

I

■

lazer,TIPOS

- atitudes em relaqao a automaqao bancaria de uma maneira geralDE

ANAPISES

services de automatic

'ii

i

- aspectos culturais como uso de cheques 
tarifas

I

ANALISES BIVARIADAS: 
duas,

J'

I >|

I

l|

I

Mapeamento Perceptual: Consiste na avaliaqao simultanea dos 
interrelacionamentos entre utn conjunto de variaveis com repre- 
sentaqao espacial, normalmente em duas dimensoes.

ANALISES MULTIVARIADAS: analises que consideram 
o grupo de variaveis como urn todo

II

- sexo predominante
- nivel de escolaridade familiar
- faixa de renda mais frequence
- posse de produtos eletronicos como micros, videocassete, 
disco laser, etc.

- produtos e services financeiros mais frequences
- formas de pagamento mais populates (cheques, cartao de 

debito, cartao de credito, dinheiro em especie, etc.
- atitudes e comportamentos em relaqao a automaqao bancaria

- atitudes em relaqao a 
o auto-atendimento nas agendas, 
banco remoto, no ponto-de-venda.

ou pagamento de

urn determinado tipo de automaqao como 
nos caixas automaticos, no 
etc.

- aprendizado em relaqao aos produtos e 
bancaria

tomando as variaveis duas a 
utilizando tabelas de frequencia de dupla entrada

- Tomar uma caracteristica importance da amostra como renda, 
escolaridade, ocupaqao, lazer, e comparer com:

ANALISES UNIVARIADAS: tomando em conta cada variavel 
isoladamente; estatfsticas: frequencies e medidas 
central
- Caracteristicas gerais da amostra como:

agrupados segundo a intensidade de uso da automagao conforme
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OS TESTES ESTATISTICOS12.2.7.4

As estatisticas utilizadas neste estudo para testar hipoteses
f oram basicamente duas: analise de variancia qui-testea e o
quadrado.

ANALISE DE VARIANCIA

tecnica foi usadaEsta testes comonos
intervalares (ver item 12.2.4.1 A Escala Utilizada) da escala de

atitudes de Likert. 6 pontos para medirUtilizou-se escala deutna

bancaria.atitudes arelaqao automagao Acomportamentose em
obj etivoanalise variancia e mediasde deteste em que oum

medias das amostras sao significativamenteprincipal e saber asse
) . A partir do quociente entrediferentes da media da populagao

obtem-se ovariancia dentro dos grupos,
F de tabela da distribuigao deF calculado,

existem diferengasSnedecor. Verifica-se, assim, se
cons iderandoestatisticamente significativas medias,entre umas

nivel de erro tipo a determinado. (O erro do tipo a e aquele em que

se incorre quando se rt.jeita uma hipotese

195

( 195

e ela e verdadeira)

a variancia entre grupo e a

GUILFORD, J.P., op.cit., pg 269

com variaveis aceitas

que e comparado com o
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TESTE DE QUI-QUADRADO

variaveis:qui-quadrado <X2) foram utilizados0 testes com

I) de(possui, utilizagaodiscretas nao possui),como posse e

determinados produtos ordinais(usa, usa) ;nao variaveis comoe

tambemsocialclasse etc.) . 0 teste qui-quadrado,

de adequagao consistedechamado ajustamentodoteste ) , em

comparar os

verificar Estaexistem diferengasentrada importantes.e se

decaracterizagaoestatistica objetivo de auxiliarteve o na
it

algumas variaveis demograficas, psicograficas, de posse

de usuariosdos segmentos

da automaqao bancaria.

amostra ser do tipo nao probabilistica, optou-se

deevidenciasaplicar estatisticos de modo obtertestespor a

Contudo,diferengas de atitudes entre os individuos entrevistados.

dosimpossibilidadef ica clara de qualquera

estavistaresultados populagao todo, tendopara a como um em

importante restrigao amostral. A ideia e que o uso destas tecnicas,

feitasrevisao bibliografica entrevistasjuntamente acom e as

dotaiprofissionais visaojunto da area possibilitem umaa

problema que permita o levantamento de hipoteses serpossamque

comprovadas em estudos posteriores.

Curso de

IB

ii
I •;

■r

!
Ill:
JI

1
I.;

( 196

194 FONSECA, Jairo Simon da; MARTINS, Gilberto de Andrade;
Estatistica, Sao Paulo, Atlas S.A., 1990, pg 204

uso de produtos e servigos financeiros,

Apesar de a

(A ou B

valores observados e esperados de uma tabela de dupla

ou C,
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13 RESUMO DA METODOLOGIA

ideia geral da maneira de o estudocotno
esta estruturado. dar um breve

historic© automagao bancaria exterior,da Brasilno e no rever
alguns topicos do Comportamento do Consumidor e apresentar os tipos

de Automaqao Bancaria que se conhece atualmente.

conceitos do Comportamento do Consumidor

Bancaria (quadro 9.1) forneceuTipos Automagaodeversus

importantes elementos (quern utiliza?definigao do Problema comna

arelagaoqual intensidade? qua is atitudes relagao emem
automagao?).

fixadosf orampartir do entendimento do ProblemaA os

seria enxergarobj etivos basicamentequer chegar, aa que se que
clienteotica dobancaria Brasil segundoautomagao pessoano a

f1sica.

possivel objetivosdosoperacionalizagaofossePara aque
publico-alvo do estudo,realizou-se

ideia empiricos,pessoa-fisica.cliente eA elementostrazero
maislimitagoes explicitadoainda (conforme serasuasque com

O quadro 13.1 da uma
A Revisao Bibliografica se propoe a

uma Pesquisa de Campo junto ao

A interface entre os
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adiante no item 15, Limitaqoes da Pesquisa) para a analise, de modo

ConclusoesAs do trabalho levarao dois elementoscontaem

basicos: revisao bibliograficaa resultadose pesquisa deos da
Tambem f oramcampo. de grande valia entrevistas informaisas

realizadas com profissionais ligados a area de automaqao bancaria■

no pais, principalmente formulagaona compreensao do problema.e

Desta forma melhorarespera-se maisum compreensaopouco aa

respeito do assunto permitindo que pesquisas futuras
lo de forma mais enfocada.

i
•1

I;

r
il

f

j
i

I W
■

i. I'-'i

’ r' I;

a reforqar o entendimento do problema.

possam aborda-



13.1QUADRO

RESUMO DA METODOLOGIA

CONCLUSOESOBJETIVOSREVISAO BIBLIOGRAFICA

T

PESQUISA DE CAMPO0 PROBLEMA

i nten-

>Necess.dados >Fontes de Dados 
>Des i gn

>Revisao BibIiografica
>Resultados Pesquisa de Campo
>Entrevistas Informais c/profissionais da area

Levantamento de hlpoteses a serem testadas futura- mente

Conclusoes do Estudo

A part i r do entend i mento do prob I ema

Operacionalizacao 
dos 

Objet ivos

I

Interf aceCompor tamento 
do Consumi dor versus
Tipos de Au- tomacao Banc.

>Quest i onar i o
>Amostra>Coleta de dados
>Analise e inter- pretacao dados

>Quem usa a auto macao?
>Com qua I s idade?>Quais as atitu- 

des em relacao a automacao?

Tracar urn per f i I da automacao 
bancaria no Brasil, segundo o cIiente pessoa- 
f i s i ca

>Historico Automacao 
>Comportamento Consu- mi dor
>Tipos de Automacao Bancar i a
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ANALISE E INTERPRETAQAO DE DADOS14 .

base a estrutura
(anexo I).definida no questionario utilizado na pesquisa de campo

grandesinstrumento de coleta doisde dados compos-se deEste
grupos de questoes, quais sejam:

objetivo de1) questoes de qualificaqao do respondente,

termos de demografia, perfilidentificar melhor este ultimo em
altodede de produtos financeiros,i ■ produtosdeuso posse

conteudo tecnologico e de estilo de vida;

opinioes,assertivas2) envolvendo atitudes,comportamentos,

impressoes sobre:

automaqao bancaria de uma forma gerala)

auto-serviqo nas agendasb)
caixas automaticosc)
homebankingd)

e) automaqao no ponto-de-venda (PC’S)

reuniuacimaitens integrantesdosCada destes gruposurn
doperfilafins, topicosdeblocos de questoes modo osque

relaqao a automaqao bancaria fossemrespondente e predisposicao em
deroteirosuficientemente. assimabrangidos Estava definido um

nosbaseado amostradadados eanalise de caracteristicasnas
diversos assuntos afetos aos meios de atendimento automatizados.

H

I'jj-

A analise e interpretaqao de dados tomou como

com o
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A partir das analises efetuadas uma outra dimensao importante
Esta dizpara a compreensao do estudo de campo foi levada

respeito f oramnivel profundidadede analisesao em que as
efetuadas. Dois foram os enfoques basicos utilizados:

1) Visao considerando dageral, todos respondentes200os
amostra;

2) meiosVisao intensidade dossegmentada, segundo de usoa
instituigoes financeirasautomatizados atraves dos qua is as

disponibilizam seus produtos e services.

vida,demografia, estilo deCada item pesquisa,da auto-
f oihomebanking,servigo automatico,agenda, caixa etc. ,na

por tipo deabordado todo,nivel da amostratanto comocomo urna
qual0 criterio segundousuario, heavy user.light, medium oOU

itemesta definido 12.2.7.2montadosforamestes segmentos no
tecnicasMetodologia/Analises detalhes sobreBivariadas. Os as

estaotambemhipotesesestatisticas utilizadas detestesnos
apresentados no capitulo sobre metodologia.

ordem:seguinteabordagemsequencia de respeitouA a
devariaveisqualificagao (itema) b)variaveis 14.1);de

(itensautomagao bancariarelagao aatitudescomportamentos eme
dados,do capitulo de analise interpretagao de14.2) c) resumo e

(item 14.3) .com as conclusoes acerca da pesquisa de campo

a termo.
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VARIAVEIS DE QUALIFICAQAO14.1.

incluidas de variaveisEstao de qualifica?ao,no asgrupo

demograficas, indicativesvariaveis: de produtosdeposse

eletronicos; de uso de produtos e servigos financeiros;
dadelas foivida. Cadade cruzada tres segmentosuma com os

tabelas de dupla entradavariavel "Intensidade de Uso" atraves de

evariaveis(crosstabs') . Relembrando objetivo destasque o

responder a primeira pergunta contida nos objetivos do estudo quern

e o usuario da automaqao bancaria.

VARIAVEIS DEMOGRAFICAS14.1.1.

As seguintes variaveis foram analisadas:

faixa de idade dos respondentes

- ocupaqao
l.

- renda mensal pessoal

renda mensal familiar

escolaridade do chefe da familia

- classe social (criterio ABA/ANEP)
i

-

■

i

I ' ill 1

e de estilo
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14.1.1.1. FAIXA DE IDADE DOS RESPONDENTES

Quatro foram as conforms

apresentado na tabela 14.1. Observando a coluna Light User percebe-

Isto fez grupo apresentasse a mais69 48,3%. estea anos, com que
alta idade tresmedia dos Consultando46,4segmentos, anos. a
tabela verificamos dos usuariossobre Ocupagao, 15%14.2, que

contra 2,7% dos usuarios mediossao aposentados, 3,4%e
dos grandes, que concorre para esta idade media mais alta.o

mais j ovemusuarios medios medium formamOs grupoou user o

maiordos tres idade media de A35,9segmentos, anos.com
f aixarespondentes ficou dosconcentragao de 26 39 anos,aosna

f aixa36,9%, sendo que de 18 a 25 anos,
igualmentemais disputarammadura, 5540entre osanos,e

entrevistados restantes ao nivel de 27,9%.

O grande usuario ou heavy user tern a idade media intermediaria

A maior concentragao dedois segmentos, 37entre outros anos.os
As duas faixas maisrespondentes ficou na faixa 3, de 40 a 55 anos.

jovens somaram juntas mais de 50%.

variancia igualcalculadoanalise deA aencontrou Furn

devalores de 2(numerador12,10. tabela FNa grauscomos

"pequenos"

se uma grande concentragao de entrevistados na faixa de idade de 56

a categoria mais jovem, e a

faixas de idade adotadas no estudo,
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liberdade; denominador de 3,04liberdade) foram197 ecom graus
I

hipotese5% = 1% respectivamente.4,71 Rejeita-seaa epara a

onde,que afirma que as tres medias de idades sao iguais,nula, HO,
E facildas tres medias e dif erente das outras duas.uma

perceber que os light users tern media de idade bem acima dos outros

37,0segmentos medium e heavy users;dois 35,946,4 contra eanos

anos.r

Tabela 14.1 - Faixa de idade dos respondentes

Light User Medium Heavy Userr User

Descriqao percentual percentual Spercentual F
18 a 25 anos 15,0% 27,9% 27,6%
26 a 39 anos 23,3% 36,9% 24,1%
40 a 55 anos 13,3% 27,9% 41,4%
56 a 69 anos 48,3% 7,2% 6,9%

Media de idade p/grupo 46,4 S*35,9 39,2 12,10
100,0% 100,0% 100,0%

OCUPAQAO DOS RESPONDENTES14.1.1.2.

verifica-seObservando-se quadro frequenciesde 14.2o
algumas diferenqas interessantes entre os grupos. No segmento light

'li user percebe-se e

Os medium e heavydonos/as de casa, 13% respectivamente.

trabalhammaiores proporqoesdetem de respondentesas queusers

como empregados e que tern seu proprio negocio.

S ifi

f

I

i

it

ll,

ll :

j- j
'. ’i

com 15% e

ao menos

uma maior concentraqao de individuos aposentados
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Nao foi possivel realizar ocupagao 14.2tabela decom urna
teste qui-quadrado para verificar significancia estatIstica. Isto
porque varias caselas teriam quantidades absolutas de respondentes

) a aplicagao do teste em tela.

Tabela 14.2 Ocupagao

Light User Medium User Heavy User

percentual percentualDescripao percentual
empregado 41,4%36,7% 47,7%

tem seu proprio negocio 29,7% 34,5%23,3%

profissional liberal 15,3% 17,2%11,7%
estudante 3,6%
do lar 13,3% 0,9% 3,4%

15,0% 2,7% 3,4%aposentado
100,0%100,0% 100,0%

14.1.1.3. RENDA MENSAL PESSOAL

pessoalmensalrendaOs cruzamentos entre grupose os
apresentaram resultadosdefinidos variAvol "Intensidade de Uso"na

Conformeinteressantes qualificagao amostrados.dospara a
renda pessoal foi informada atraves deorganizada na tabela 14.3, a

atede R$ 499" codigo 1"oito faixas, indo de no
R$ 5.000,00"

197

"menos "acima de

muito pequenas inviabilizando (197

no codigo 8.

PARASURAMAN, A., op.cit., pg 632
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viabilizar varianciaaplicaqao daPara deanalise ea

consequente aplicagao do teste F, cada uma das faixas de renda foi

cadarepresentada por um valor mgdio. As medias encontradas para

incluidas 994,00segmento estao tabela R$quais sejam:14.3,na
R$ 2.250,00

haveriaheavy hipotese nulaA de naoHO ,users.para os que

foidiferenqas rendas pessoais medias tresentre dos gruposas
bem acimarejeitada. O valor do quociente F calculado foi de 13,74,

de 3,04 e 4,71 para a = 5% e a = 1% respectivamente.

rendajulgar pelos valores medias,dasA observa-se aque

media utilizampessoal mais alta aparece ser nos grupos que

segmento heavyautomaqao bancaria com maior frequencia. Ou seja o

dosacimaestaoestes

light users.

renda pessoal,as frequencies de cadaAtentando-se f aixa de

dos68,4%de (tabela 14.3) ,dentro cada segmento percebe-se que

usuarios light auferem rendimentos abaixo de R$ O grupo1.000,00.

faixasmedium tern a maior concentrapao de respondentes, 48,6%, na

que

R$defaixaspercentuais; dospicos 44,6% entrevistados nas

a

"puxar"R$ 4.999,00. Esta ultima proporcjao, provavelmente, ajudou a

a renda media pessoal deste ultimo segmento para cima.

para os light users; R$ 1.490,00 para os medium users;

tern renda media mais alta que os medium e

1.000,00 a R$ 2.000,00 e 24% na faixa especifica de R$ 3.000,00

vao de R$ 500,00 a R$ 1.500,00. Os heavy users apresentam dois
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Tabela 14.3 - Renda tnensal pessoal

Light User Medium User Heavy User

Descrigao percentualpercentual Spercentual F

menos de R$ 499 36,7% 10,8%

R$ 6,9%999 31,7% 27,0%500 a

R$ 1.000 a 1.499 17,2%10,0% 21,6%

R$ 1.500 a 1.999 27,6%5,0% 10,8%

R$ 2.000 a 2.499 10,3%8,1%

R$ 2.500 a 2.999 3,4%3,3% 9,9%

R$ 3.000 a 4.999 24,1%11,7% 9,0%

10,3%+ de R$ 5.000 1,7% 2,7

100,0%100,0% 100,0%

medias S***13,74R$ 2.250,00994,00 1.487,00

14.1.1.4. RENDA MENSAL FAMILIAR

estudotres segmentosA renda mensal familiar dos tem umem
A diferenga eperfil bastante semelhante renda mensal pessoal.a

serafamiliarrendasubiram,todas mediasque uma que aas vez
igual a tabelamaior renda pessoal. 14.4 mostraA assempre ou

medias cadadefrequencies de faixa decada renda familiar ase
R$ 1.540,00 para o segmento light, R$ 2.200,00 para o grupogrupo.

medium e R$ 2.600,00 para os usuarios heavy.
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da analiseF mostrou-se0 de varianciateste tambem

12,11significativo estatisticamente, Fdecom um valor calculado

nulada tabela hipotese4,71 1%, sendocontra os apara a

denivelha fortes indicagoesrejeitada. Portanto de umaque

mensalda automagao bancariautilizagao rendamais intenso a
familiar media e mais alta.

Tabela 14.4 Renda mensal familiar

Light User Medium User Heavy User

Descriqzao Spercentual percentual percentual F

menos de R$ 499 8,3% 1,8%

R$ 500 a 999 30,0% 14,4% 3,4%

R$ 1.000 a 1.499 21,7% 13,5% 10,3%

R$ 1.500 a 1.999 8,3% 11,7% 13,8%

R$ 2.000 a 2.499 8,3% 12,6% 20,7%

R$ 2.500 a 2.999 5,0% 14,4% 6,9%

R$ 3.000 a 4.999 15,0% 23,4% 24,1%

+ de R$ 5.000 3,3% 8,1% 20,7%

100,0% 100,0% 100,0%

S***medias R$ 1.540,00 12,112.200,00 2.600,00

ESCOLARIDADE DO CHEFE DA FAMILIA14.1.1.5.

A escolaridade do chefe da famflia dofaz parte

OABA/ANEP.classificagao sdcio-economica adotado neste estudo, o
quadro 4.1,

destainclusaodas classesdeterminagao socials. Ana
porque,analisescaracteristica bivariadas fez-senas

4 ,capltulo ositem 4.2.1conforme apontado A Familia,no no

no capitulo 4, traz o roteiro com a
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padroes afetadosde pelade familia sao bastanteconsume uma
importancia que os pais dao a educapao, a carreira profissional, a
leitura, tempo gasto assistindo TV, a selegao do entretenimento,ao

saber se ha alguma separaqao de niveisValeetc. portanto,a pena,

educacionais nos segmentos de respondentes analisados.

mediascom frequenciastabelaA 14.5 traz e paraurn resumo

Na coluna dos light

graufamilia,importante, de deconcentragao 35% chefes com o
primario completo/ginasio incomplete", sendo este o maior clusterfl

do medium heavyreferido Nossegmento. agrupamentos userse

respectivamente,destacam-se altos percentuais, 69%,65,7%os e
"colegialniveis educacionais mais elevados,doiscentrados nos

"superior complete".e

nivel dequi-quadrado mostrou-se significanteO teste aao

sugerindo que pode haver uma associagao positiva entre
daintensidade defamilianivel educacional chef e dado usoe

automagao bancaria.

completo/superior incomplete"

users percebe-se umacada um dos tres grupos.

igual a 1%,
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Light User Medium User Heavy User

SDescri<?ao percentual percentualpercentual X2
Analfabeto/primario incomplete 11,7% 1,8% 0,0%

Primario completo/ginasial incpl 35,0% 15,3% 10,3%

Ginasial completo/colegial incpl 25,615,0% 17,1% 20,7%

Colegial completo/superior incpl 23,3% 36,9% 34,5%
Superior complete 15,0% 28,8% 34,5%

100,0% 100,0%100,0%

14.1.1.6. CLASSE SOCIAL

O quadro 14.6 informapoes decorrentes do cruzamentoresume asI
intensidade devariavel classe social segmentos deentre a e os

eObservando-se distribuiqao de frequencies de cada grupo! uso. a
Cpossivel notar que os light classe Bconcentram-se eusers nas

Os usuarios medium distribuem-se pelas classesdos70% casos.com

sendo que o maior peso recai sobreC com percentual de 95%,A,
I usuariosdetem 40% individuos desteclasse B, Jaa que osgrupo.

reunempredominantementeheavy estao ondeclasses BAnas e

praticamente 90% dos entrevistados do segmento.

significativequi-quadradodeO teste mostrou-se

associapaoindicaestatisticamente. Isto haverpode umaque
classe social,positiva entre intensidade de uso da automapao oue
assiduamente,utilizam automapao mais emse ja, quegruposos a

Tabela 14.5 - Criterio ABA/ANEP - 
Escolaridade do chefe da familia do respondente

B e
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geral pertencem classes socio-economicas mais altas, conforme asa
frequencies e medias apresentadas na tabela 14.6 sugerem.

Para fechar os comentarios sobre demografia cabe destacar que,
cinco seisdos quadros analisados, variaveis tiveramem as as

hipoteses nulas rejeitadas, indicando diferenqas estatisticamente
significativas tres diferenqas daoentre segmentos. E estasos
conta de que os usuarios mais frequentes da automaqao bancaria sao

de modo geral, mais jovens, renda pessoal maispessoas, urn com
alta, provenientes de familias mais abastadas financeiramente, com
nivel educacional socio-economico mais concluiralto. Pode-see

que respeita variaveis demograficas, tresque, no as os grupos em
estudo foram bem discriminados.

Tabela 14.6 - Distribuiqao da classe social
Light User Medium User Heavy User

X2Describe percentual percentualpercentual S
classe A 10,0% 29,7% 37,9%
classe B 38,3% 51,7%40,5%
classe C 31,7% 25,2% 10,3% 27,15 S***
classe D 18,3% 4,5% 0,0%
classe E 1,7% 0,0% 0,0%

100,0% 100,0%100,0%
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14.1.2. USO DE PRODUTOS E SERVIQOS FINANCEIROS

14.1.2.1. ASPECTOS GERAIS

O sub-bloco 7.1 (anexo I) apresenta a amostra

servicesdos produtos financeiros mais osentree comuns

respondentes (tabela 14.7a).

emais popular de todas aplicagoes financeirasA aas

E doscaderneta de poupanga com 62,5% de usuarios amostra. urnna
investimentos mais antigos disponiveis cliente pessoapara o

investidor nestafisica. Normalmente o valor minimo para tornar-se
dee baixo,modalidade grande numerofaz acessivelo que o a urn

pessoas.

Quasesegundo produto mais utilizado e o cheque especial .O

demetade dos entrevistados o possuem. Nao se urncaso

contapopular pois exige-seproduto tao mediosaldo alto em
Estausuario.minimarenda candidatecorrente e para ser a

fato deproporqao elevada de pessoas com cheque especial espelha o

(66%)parcela respondentesrazoavel deamostra concentrara

provenientes das classes A e B (criterio ABA/ANEP) .

naUm grupo de produtos servigos com nivele

fundos de aplicagao financeira, os30% saof aixa de 20% eosa

seguros de vida, de automovel e saude.

em fungao do uso

trata neste
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os pianos deO seguro de vida em grupo, o seguro residencial,
pianos de capitalizagao ficaram todos com uso emos

torno de 10% por parte da amostra.

E
O percentual cai ainda mais,f undos de agao. para

1%, quando f ala de valores.se
Estes sao investimentos que embutem urn risco potencial muito grande

Trata-se, portanto,

produtos e services financeiros.

ANALISE DE SEGMENTAQAO14.1.2.2.

maisservices14.7b relacionatabela produtosA treze e
utilizados pelos clientes de banco pessoa fisica em fungao do tipo

pequena tabelaCada uma das linhas representa, na verdade, uma
duas colunas (produto/servigo).com tres linhas (tipo de usuario) e

caselas de cada uma das treze tabelas nao apresentaram
foi possivel realizar testes qui-valores absolutos muito pequenos,

quadrado para verificar significancia estatistica.

aposentadoria e

tanto para os ganhos quanto para os prejuizos.

Dado que as

de consume de

de usuario, light, medium e heavy.

em bolsa

de uma amostra com urn perfil conservador em termos

interessante notar que somente 8% dos entrevistados mantem
aplicagoes nos

em aplicagoes em agoes
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Estas pequenas matrizes de 3 X 2 possuem 2 graus de liberdade
que equivaleo de 4,609,21, 5,99 e

para a = 1%, - 10% respectivamente.

Dos treze produtos servigos apresentadose 14.7btabelana
b cinco discriminaram no

niveluso ao 1%. Sao eles : cheque especial;

de automovel,seguros seguro/plano de
saude.

Os resultados do teste acima maisusuariosque os

l‘ I 5 produtos servigos financeiros.e Isto vale, da mesma forma, para
dois produtos ondeoutrosos discriminagao estatistica nao foia

tao alta. mas ocorreu de alfa igual 5% 10%. Estesa e
produtos sao:

que
nivel deao usuarios10%, onde os

P*"oporgao de uso maior que os medium users.

Surpreendeu frequencia dea utilizagao do CDB/RDB naoque
diferengamostrou significativa estatisticamente utilizagaode
tresentre os Normalmentegrupos. bancos exigem paraos estes

certificados/recibos de depositos valor minimourn osque
inviabiliza como investimentos para as pessoas de renda mais baixa.

!i

i.. i>;

os pianos de previdencia privada, 
discriminaram estatisticamente

sugerem
assiduos da automagao estao associados

;; Pi
? li

I ’Il

fundos diversos;

!l" •!

I

ao uso mais frequente destes

teste qui-quadrado quanto a intensidade de 
de significancia de

light apresentaram uma

a = 5% e a

seguro de vida em grupo e piano de capitalizagao.

Uma excegao ocorreu com

cada uma, a urn x2 na tabela

de vida e

ao nivel
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As aplicagoes diretamente agoes valores naodebolsaem em
tres

tiveram praticamenteOs frequenciasegmentosgrupos. zero nas

colunas usuarios".II Isto ocorreu, provavelmente, em fungao do alto
risco que este investimento representa para clientes pessoa fisica.
Agoes em bolsa costuma de investidores profissionais
como bancos de investimentos e fundos de pensao.

Cabe as frequenciasdestaque de da caderneta deum uso
discriminou tresnao relagao segmentospoupanga que em aos em

questao. de produto bastante popular tradicionalTrata-se um e
utilizado pela grande maioria dos clientes pessoa fisica, e segundo
a amostra considerada neste estudo, seu uso nao esta associado a um
grau maior menor de utilizagao da automagao bancaria.ou

visualizagao de todosobjetivo de possibilitarCom oso uma
criadaprodutos f oiservigos listados quadro 14.7b, umae no

Zero signifiesvariavel assumindo valores de treze pontos.
e usuario derespondente nao nenhum produto trezeque o e quer

dizer produtos/servigos . mediasutiliza todos Asque o mesmo os

tres sao: 1,30 2,17para para osos grupos

0

resultou altamente significativo,

dizer servigosConcluindo, pode-se de produtosque eo uso
afinanceiros diferenciagao datresdos segmentosprestou-se

intensidade de uso". De um modo geral e possivel afirmarvariavel II

com a = 1%.

medium users;

ser uma seara

zero a

mostraram diferengas estatisticamente significativas entre os

para o usuario light;

3,55 para o grande usuario ou heavy user. teste F
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automaqaoexiste associapao positive daentreumaque usoo

bancaria e o consume de produtos/serviqos financeiros, mesmo porque

■

Produto/Serviqo usuario nao

usuario

conta corrente com cheque especial 51, 5%48,5%

caderneta de poupanqa 37,5%62,5%

fundo de aqoes 92,0%8,0%

aqoes em bolsa de valores 99,0%1,0%

fundos de aplicaqoes diversos 82,0%18,0%

CDB/RDB 90,5%9,5%

seguro de automove1 74,5%25,5%

seguro de vida 71,0%29,0%

seguro de vida em grupo 86,5%13,5%

seguro/plano de saude 79,5%20,5%

seguro residencial 93,5%6,5%

previdencia privada (piano aposent.) 91,0%9,0%

piano de capitalizaqao 90,0%10,0%

k.
!:

i

Tabela 14.7a - Perfil de uso de produtos/ services financeiros - 
frequencia

■

I

!(■

a maioria destes produtos/serviqos sao oferecidos via automaqao.
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POSSE DE PRODUTOS DE ALTO CONTEUDO TECNOLOGICO14.1.3 .

14.1.3.1. ASPECTOS GERAIS

A tabela 14.8a mostra um resumo do perfil de posse de produtosf'
com alto conteudo tecnologico dos individuos que compoem a amostra.

I’
einformaqao interessante sentidoEsta de ono

dinheiro determinerespondente, porque a maneira como ele gasta seu
este ultimo pode indicar de queo estilo de vida que ele tern ( e

deda relacionamento entremodo cliente aparatotodoose o e o
automaqao que envolve o atendimento bancario atualmente.

eequipamento mais popular deste eletronicosde oO grupo

possui. Emvideocassete. Setenta daquatro porcento amostrae o
deseguida tem-se o aparelho de for nocompact disksom com e o

possuidos respondentesmicroondas 66% dos53%por e
respectivamente.

is- tIt V Um quarto dos entrevistados tern microcomputador200 casa.em
8 estao9 acessam o banco via microcomputador,

informaqoesa utilizamligados obtem5Internet, BBS 9e

dasfinanceiras. ainda acanhado doIsto PC numa

areas da informatica serviqos via modem seem que

198

I

i H

5
r t

198 )

ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.,op.cit., pg 369

o acesso a
demonstra um uso

vislumbra um forte crescimento futuro. Quando perguntados se tinham

Destas 49 pessoas:
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familiaridade microcomputador, respondeu63%o oucom
declarou-se17%Apenas ou

mesmo.

A parcela da amostra que possui fax e de 14,5%. indice
de aproveitamento para homebanking e significative. 29Destaso

(14,5% de 200) , (12% de 200) utilizam o equipamento para24pessoas

video laserAparelhos e services telefone celular,como como
langados mais recentemente, sao consumidos por parcelas

abaixo de 10%.amostra,

produtos apresentados na tabelaInteressa nove
14 .8a , manifestamproprietaries, quer queiram nao,que seus ou

operagao de equipamentos eletronicos.alguma familiaridade com a
familiaridade adogao deEsta pode f ator importanteser naum

servigos automatizados de automagaoalem geral, incluindo-se os
bancaria.

ANALISE DE SEGMENTAQAO14.1.3.2.

A tabela 14.8b mostra uma lista de posse com nove produtos de
alto conteudo tecnologico, nenhum deles esta

de artigosbrasileiro ha mais de vinte Tratam-se, portanto,anos .
relativamente novos.

"totalmente""muito"
"nada"

"pouco"

acessar seu banco.

familiarizado com o

menores da

sendo que no mercado

acerca destes

Mas o
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dos produtos diferengasapresentadosSete nove mostraram

estatisticas significativas, 1%, nonivel de aao
Os tresteste qui-quadrado, 5% .

grupos de intensidade de uso aparentaram mostrar padroes distintos

usuariossendo que os

mais frequentes ficaram reais associados a posse destes produtos.

Somente

relagao a intensidade de Provavelmente ereem
derazao do baixo indice de utilizagao por respondentes

urea maneira geral.

variavel de criada oUma de f oi com

respondentes sao possuidoresobjetivo de medir

destes produtos. O numero varia de

foi aate 9 para aqueles que tern tudo. A pontuagao media dos grupos

seguinte: medium users;1,82 para

4,52 para os usuarios heavy.

Bern

alto de utilizagao da automagao umamais

dedestes chamados produtosmedia mais posse
grande conteudo tecnologico.

I 
i

posse""intensidade

A analise de variancia encontrou um F calculado de 17,77.

o video laser nao discriminaram

em relagao a posse dos produtos em questao,

acima dos 4,71 da tabela para a = 1%.

o telefone celular e

excegao feita ao telefone com a

o segmento light;

nos bancos,

quase todos

Isto indica que a um nivel

alta no indice de

o grau em que os

zero, para os que nada possuem,

todos os

uso da automagao.

3,35 para os
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possui nao possuiItem

forno de microondas 53, 0% 47,0%

microcomputador 24,5% 75, 5%

video cassete 74,0% 26, 0%

27,0% 73, 0%secretaria eletronica

34,0%66,0%aparelho de som com CD

85, 5%14,5%fax

70, 0%30, 0%telefone sem fio

10,0% 90,0%telefone celular

93, 0%7, 0%video laser

Tabela 14.8a - Posse/Familiaridade com produtos de alto conteudo 
tecnologico
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14.1.4. FAMILIARIDADE COM O MICROCOMPUTADOR

14.1.4.1. ASPECTOS GERAIS

14.9a, proporqao de individuosmostrou com boaamostraque a na

familiarizaqao com o microcomputador ainda e bastante baixa. Apenas

18% dos respondentes declararam-se muito totalmentee
f amiliarizados com o equipamento.

Quarenta e dois porcento dos entrevistados considerou-se pouco

ou moderadamente afeito ao microcomputador. que 40% dosNada menos

amostrados atribuiu si mesmo de familiaridade. Uma o grau zero
dado curioso acerca desta variavel e que mais de 10% de individuos

utilizarresponderam microcomputadorterque noem casa ou um
trabalho estao incluidos neste grupo cuja familiarizaqao e nula.

abaixo, associaqao entre doO Quadro 14.1, mostra a a posse
microcomputador familiarizaqao Verifica-see a com mesmo. queo

familiarizaqao estao bastante ligadas. Os respondentes queposse e
tern microcomputador sao tambem aqueles mais afeitos ao equipamento.
Apenas 24% da amostra afirmou ser possuidora de um microcomputador.

quantidadeCom da de proprietaries, eaumentoo umao que
tendencia, fase de expansao de vendasdada encontraa que seem

equipamentoafinidadeproduto,este espera-se que a emcom o
questao tambem cresqa.

A observaqao da distribuiqao de respostas resumidas na tabela



212

Quadro 14.1 - Posse de micro versus familiarizaqao

nada moderad. muito totahmentepouco
griu de familiarizagio

ANALISE DE SEGMENTAQAO14.1.4.2.

dupla entrada,tabelaO 14.9b, de
variaveis microcomputador" eentre as com o

bastante"intensidade de da mostrou-seuso
mediuminteressante para 1 i gh t,

A analise de variancia apresentou um F = 10,43, aque

deprobabilidadehipotese de igualdade, (hipotese nula)HO, com
eocorrencia de erro do tipo a abaixo de 1%. errooa

incorre ao rejeitar uma hipotese quando ela e verdadeira.

g nao tem micro 
I tem micro

r
40% r
35% .
30% .
25% .
20% .
15% .
10% .

5% .
0% ..

automaqao bancaria11
"familiaridade

e heavy users em estudo.

em que se

a qualificapao dos tres segmentos,

cruzamento apresentado na
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medias mostradasAs pela tabela 14.9b sugerem que os

individuos utilizam mais automagao bancaria pareceram maisque a
familiarizados o microcomputador. as frequenciesAtentando-secom

por tipo de usuario, nota-se uma concentragao significativa, 61,7%

grau de familiaridade Os medium users"nada".

tiveram maispercentuais distribuidos entre e

moderadamente" . Ja os usuarios heavy apresentaram uma distribuigaofl

de frequencia bem equilibrada em todos os cinco pontos da escala.

utilizagaoconcluir maior de daPode-se que a um grau
media de familiaridadeautomagao bancaria esta associada uma

microcomputador mais alta. montado a partirabaixo,O quadro 14.2,
citadoda visualizagao dopermitetabela 14.9b, melhoruma

relacionamento.

Quadro 14.2

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
nada

grSu de familiaridade

Familiarizagao com o micro 
da automagao

■ Light 
H Medium

□ Heavy

"nada", "pouco"

versus intensidade de uso

de usuarios light no

com o

'll [JI .dl
pouco moderad. muito totalmente
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Tabela 14.9a - familiaridade com o microcomputadorVar 164

Descripao Frequencia Percentual Perc.Acum.

nada 80 40,0% 40,0%

46 23,0% 63,0%pouco

moderadamente 38 82,0%19,0%
muito 25 12,5% 94,5%

totalmente 100,0%11 5,5%

200 100,0%

Tabela 14.9b - Familiaridade com o microcomputador

Light User Medium User Heavy User

Descriqao percentual Spercentual percentual F

nada 61,7% 31,5% 27,6%

18,3% 26,1% 20,7%pouco

moderadamente 15,0% 20,7% 20,7%

muito 5,0% 14,4% 20,7%i 1

totalmente 0,0% 7,2% 10,3%
100,0% 100,0% 100,0%

medias S***1,63 2,39 10,432,65

14.1.5 PERFIL INOVATIVO

14.1.5.1 ASPECTOS GERAIS

funpao databela 14.10a tem-se proporgao daNa amostra ema

novidades.depredisposigao do respondente em relaqao consumeao

aentrevistado manifestasseSolicitou-se oque seu

mercado:respeito do surgimento de novos produtos serviqos noou
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16,5% disseram lanqadose j atao logo produto/servigocomprar o
testassem

lanqamentos recentes (retardatarios).

Quadro 14.3 - Categorias de Adotantes Amostra

categorias deTambem obj et ivo inclusao dasaqui dao
demograficas ejuntamente com variaveisadotantes e de colaborar,

de estilo de vida, na qualificagao dos respondentes.

- ANALISE DE SEGMENTAQAO14.1.5.2

frequenciesresumido tabela 14.10bNeste cruzamento, asna
qui-quadradodiferengasapontam testeentre segmentos,os oe

f oinula HOse j a, hipotesesignificative. Oumostrou-se a
assiduos damaisrejeitada, de usuariosindicando os gruposque

Retardatarios 
34%

Inovadores 
17%

Conservadores 
49%

(inovadores); 50% afirmou esperar que outros comprassem e
33,5% declararam-se os ultimos a adquirirpor eles (conservadores);
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I

1
inovativo.

A nivel da amostra como urn todo, a variavel
derespondentes tres 34%bem distintos:osseparou em grupos

O quadroretardatarios; de conservadores;49% 17% de inovadores.
14.3 ,

predisposiqao ao consumo de novidades.

Tabela 14.10a Perfil Inovativo
Descripao Frequencia Percentual Perc.Acum.

16,5%33 16,5%o

66,5%100 50,0%comprem

:|-
100,0%67 33,5%a

200 100%

Tabela 14.10b Perfil Inovativo

Light User Heavy User
I

SDescriqao percentualpercentual X2

10,3%15,0% 18,9%

S‘*13,2575,9%38,3% 49, 5%

13,8%46,7% 31,5%

100,0%100,0%100,0%

li

J

L i)

gosto de comprar tao logo 
o produto seja lan<?ado

gosto de comprar tao logo 
produto seja lanqado

I

Medium
User 

percentual

aguardo que alguns
comprem e testem por mim! h!■ 1’1

sou sempre um dos ultimos 
comprar o novo produto

sou sempre um dos ultimos 
a comprar o novo produto

II; ! .
I’i? !• :

■

11

"perfil inovativo"

no capitulo 14 da uma ideia dos clusters formados a partir da

automaqao bancaria estao mais associados ao comportamento de compra

aguardo que alguns 
e testem por mim
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14.1.6 ESTILO DE VIDA

14.1.6.1 ASPECTOS GERAIS

O bloco reune(anexo I) atividades referentes estilo10 19 a
de vida. Sao habitos que dizem respeito mo doao como as pessoas
gastam seu dinheiro A tabela 14.11a traz o resumo dasseu tempo.e
frequencies vai passandoescala de de "nunca",numa que por

ate "sempre".

praticas foram agrupadas emPara facilitar a visualizaqao, as

tres niveis de frequencia, feita a leitura a partir da coluna £4,5.

dosquais mais de 60%atividades mais populares,As as
quais sejam:sao caseiras,respondentes se declararam praticantes,

leitura deouvir musica assistir programas de televisao,em casa,
jornais e de revistas.

dosreuniu de 60%0 segundo nivel de frequencia, 35% aque

aquelesentrevistados mesclou " fora de casa" comprogramas
assistirlivros,realizados leitura dedentro de quatro paredes:

fast food,filmes em video cassete. ir a parques, tomar lanches em

ir reunir-se f azeramigos,shopping centers, pequenosa com

consertos domesticos.

"frequentemente""raramente", "moderadamente" ,
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ate 35% deO terceiro e mais baixo nivel de frequencia de uso,

apenas uma exceqao, so agrupou atividadesadeptos na amostra, com

pratica teatros,deout-door ir cinemas,esportes,como a
f.f ins-debares danceterias, fazer viagensrestaurantes, e nose

semana.

ficaramAs atividades de estilo de vida, de uma maneira geral,
detressubdivididas decrescentebasicos, ordemem grupos em

dospela maioriapopularidade a) caseiros adotadosprogramas

deleituraamostrados, de jornais revistas, programascomo e

caseirosouvir musica etelevisao, b) entretenimentosem casa;

dosmetadefora-de-casa,passeios decomportam terqoque aurn

videoleituraentrevistados, de livros, f ilmesassistir emcomo

reunir-se comir a parques, fast food e shopping centers,cassete,

out-atividadesfazeramigos consertos domesticos; c)pequenose

dedoor, como

danceterias,teatro, baresesportes, restaurantes, e

viajar nos fins-de-semana.

- ANALISE DE SEGMENTAQAO14.1.6.2

dinheiro, oseu

dosestilo de vida, pode ser urn importante elemento de qualificaqao

respondentes de uma pesquisa.

t

com participaqao de ate urn terqo da amostra,

A maneira como as pessoas gastam seu tempo e

a cinema,
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14.libtabela dasA frequenciasmostra 18dasurn resumo
variaveis de vidaestilo a luz dade deintensidadeda uso
automaqao bancaria.

dezoitoCatorze atividadesdas listadas apresentaram
discriminaqao estatisticamente significativa tresrelaqaoem aos
segmentos de intensidade de uso em analise. Em mais de tres quartos
dos hipotese nula, f oi rej eitada, indicandoHOcasos a que em
relagao de vidaestilo usuarios mais assiduos da automagaoao os
bancaria sao mais ativos, em media.

frequencies da tabela 14.11b,Observando-se percebe-se queas
tambemusuarios mais frequentes da automaqaoos serparecem

de vida.estilo Caberealmente mais ativos que respeitanoos o
notar que algumas frequencies foram somadas ("nunca" + "raramente"

facilitar"sempre") obj etivo de ae com o
leitura das tabelas.

atendimentodemais meiosconsumidores frequentes dosOs
leem maisbancario automatizado, em media, praticam mais esportes,
baresjornais e livros, vao mais cinema, teatro, eavezes aoao
viaj amfast food,danceterias, sao consumidores de maior peso nos

maisamigosmais f ins-de-semana encontram-senos e com
frequentemente.

"frequentemente"
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MAPEAMENTO PERCEPTUAL

questoesleitura do deA percentual domapeamento bloco

confirmar algumasfigura 14.1,referentes

detendencies verificada nas analises extraidas 14.lib,da tabela

dupla entrada, comentada logo acima.

estaousuarios, codificadosOs LIGHpequenos mapa,como no

mais correlacionados a atividades caseiras como assistir programas

A idadede televisao, leitura de revistas e ouvir musica casa .em

demedia mais alta deste maior46 presenqagrupo, anos, a

istoindividuos tudoaposentados classificados "do lar" ,e como

pode estar contribuindo para o carater mais sedentario do estilo de
vida deste segmento. Tambem atividades consideradas

associadasshopping centers aosmostraram-secomo a e parques

light users, mas nao tanto quanto os programas caseiros.

mesclaram entretenimentosOs usuarios intermediaries, medium,

aimplicam num deslocamento ambientes,outros comoparaque

caseiros,reunir-secinemas, com amigos,teatros, programascom

livrosassistir filmes em video cassete,quais sejam,

e revistas.

de af ato quegrandes usuarios, chamou a atenqaoSobre oos

maisestaoatividades correlacionadasmaioria das mesmososcom
danceterias,ligadas a movimento; praticar esportes, ir a bares e

I

" fora-de-casa"

i

a estilo de vida, vem a
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viagens de irfins-de-semana, derestaurantes.a Estes programas

lazer acimapelo dinamismo maisadotados segment© sugerem urn

caracteristico de afluenteacentuado, maisgrupo mais jovemum e
financeiramente,

notou-se que aquelas
atividades caseiras estiveram mais associadasmais amenas e aos

segmento medium agregou programas sedentariosusuarios light. O e

maismovimentados grandes usuarios, ativos,lazer. E osem seu
identif icaram-se melhor com entretenimentos mais dinamicos.

como e o caso dos heavy users.

com rela<?ao a estilo de vida,Em resumo.
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legenda figura 14.1

- praticar esportes,ESTA

- leitura de jomais,ESTB

- leitura de revistasESTC

- leitura de livros,ESTD

- assistir programas de televisao,ESTE

- assistir filmes em video cassete,ESTF

- ir ao cinema,ESTG

- ir ao teatroESTH

- ir a bares/danceteriasESTI

- ir a parques (Ibirapuera, Carmo, Tiete, etc)ESTJ

ESTK

- ir a shopping center,ESTL

- fazer viageiio He lazer em fins-de-semana,ESTM

- reunir-se com amigos a noite ou em fins de-semana,ESTN

- lavar/cuidar do carro voce mesmo,ESTO

- ouvir musica em casaESTP

- ir a restaurantes nos fins-de-semanaESTQ

- fazer pequenos consertos domesticosESTR

II

- ir a fast food (McDonnald’s, Pizza Hut, etc) nos fins de 
sei; ana
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14.1.7

qualificaqao estatisticamentede diferenqasapresentaramcomo

significativas entre os segmentos definidos com base na intensidade
de uso dos meios mais comuns de automaqao bancaria.

E possivel dizer que os grupos de respondentes que utilizam a

automaqao bancaria mais intensamente:

sao mais jovens,

tern renda pessoal mais alta,
- sao mais inovativos no que respeita

tern renda familiar mais alta,
sao provenientes de famllias

- pertencem as classes sociais mais elevadas,

maisgrauutilizam produtos serviqos financeirose num

elevado,

conteudomedia, mais altoprodutosempossuem, com

tecnologico,

sao mais familiarizados com o

atividades queativosmais dizsao respeitono que a

caracterizam estilo de vida.

tentandoE aquiressaltar estaimportante naoque se

ou seja, nao se estdestabelecer nenhuma relaqao de causa e efeito,

com nivel educacional mais alto,

uso do microcomputador ,

o comportamento de compra

- VARIAVEIS DE QUALIFICAQAO - CONCLUSOES

Todas as outras variaveis e grupos de variaveis consideradas
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afirmando que um certo perfil de qualificapao acima descritocomo
leva meiosutilizapao mais dedosfrequencea uma ou menos
automapao bancaria.

sim, verificar caracteristicas diversasBuscou-se, que

estivessem associadas a cada um dos grupos, procurando identificar
diferenciapoes nos padroes de distribuipao de frequencies e medias
capaz de confirmar as separatees entre eles.

ATITUDINAIS E COMPORTAMENTAIS

As variaveis de qualificapao buscaram atingir o primeiro dos
tres objetivos basicos do estudo definidos

Brasil.cliente automapao bancariautilize Para tantonoque a

serviposperfil produtosvaleu-se demografia, dede de euso
como microcomputador,financeiros, de produtos eletronicosposse

etc., estilo de vida.telefone celular, fax,

Os outros objetivos restantes sao: de que forma
serviposutilizada cliente produtospelo epara acessar

disponibilizados pelos bancos no Brasil; quais as atitudes destee

cliente em relapao a automapao bancaria. consecupao destes
respondentes afirmativas sobredois ultimos, foram submetidas aos

bancarioatitudes atendimentodocomportamentos acercae
impressoesautomatizado. Diversos abordados:foram aspectosos

automaticos ;gerais; caixasauto-servipos nas agendas ;

no capitulo 11: quem e o

a automapao e

Para a

14.2 - VARIAVEIS
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I!

Aautomata© pagamento.homebanking; ponto-de-venda, meios deno

f£sicaecentral detectar aideia visao do clientea pessoa

respeito da informatizaqao dos produtos servigos f inanceiros .e

- AUTOMAQAO BANCARIA - IMPRESSOES GERAIS14.2.1

ATITUDES E OPINIOES

14.2.1.1 ASPECTOS GERAIS

umsub-bloco 2.2 do questionario (anexo I) e composto porO

serviqosgrupo de nove afirmaqoes (atitudes)

de automaqao bancaria de utna maneira geral. Nao ha preocupagao aqui

Foi solicitado quediferenciar uma forma de automaqao de outra.em

discordanciaentrevistado manifestasse oudeseuo grau

da umconcordancia sobre cada uma das assertivas. 14.12aA tabela

mediaresumo do sub-bloco mostrando a distribuipao das frequencies,

(a codificaqao atribuiu 1 a ate 6 ,

totalmente") e desvio padrao.

foi aqueladestacou neste grupo

importancia dos funcionariosrespondentes sobre a

elesCinquenta ebanco. totalmentedo porcento discordou queum

discordaramfossem desnecessarios. Considerando todos aqueles que

tem-se a proporqao de 81,5%. A grande maioria, portanto,
Atendimentoimportante que um banco tenha funcionarios. No item 8

"concordo

pensa ser

"discordo totalmente"

que inquiriu os

Uma das questoes que mais se

acerca dos produtos e
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Personalizado Atendimento Automatizado, opinioesvariasversus

das tendencias foram apresentadas. defendemduasacerca Os aque
convenienciaautomaqao enfatizam facilidade elaa e por

proporcionada. Aqueles favoraveis a personalizagao argumentam que
pessoas gostam de ser atendidas por gente, fugindo de situagoesas
ambientes impessoaisfries dominados computadores. Ae e por

chega e que as empresas de sucesso serao,
high-tech e high-touch, ou seja,tempo, terao equipamentos de alta

tecnologia para atendimento ao cliente, mas tambem funcionarios bem
treinados para suprir as deficiencias da maquina e realizar tarefas
que esta ultima se mostre incapaz de levar a cabo, como desenvolver
relacionamentos com os clientes (

que corrobora a importancia da presenga dooutra atitudeUma
atendimento bancario e aquela em que

funcionarios da agenda onde
respondentes concordoutenho porcento dosSetenta novee

com a assertiva.

Chamou atengao f ato de tempo em queo mesmoa que, ao
valorizam

desemprego provocado pela atitudeautomagao. teveEsta uma
distribuigao de respostas bastante equilibrada longo da escalaao

discordanciade utilizada.seis deOs percentuais epontos
houve,concordancia 44% 56% respectivamente . Naodef oram e

199 )

conta"

ao mesmo

a presenga do funcionario do banco,

conclusao que se

os entrevistados nao
se mostraram unanimemente solidarios aquele quanto a possibilidade

"Gosto de ter amizade com o gerente e
contato humano no se afirma:
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fato de alguns

deindiciosbancarios perderem de todosseus empregos apesar os

valorizagao da figura humana no atendimento bancario.

conj unto.atitudes deste bloco comentarioDuas merecem urn

maissej am, proporcionandoautomagao bancariaQuais esta: a)a

b)funcionarios cliente;atendam melhortempo quepara os aos

filas nas agendas dos bancos.acabando Quanto ao

totalmente.71% dos respondentes concordaram pouco,item, muito e

as filas,relaqao concorda os40% daMas nao queamostraem

equipamentos eletronicos de auto-serviqo estejam acabando

deolhosagendas bancarias ainda parecem cheiasPortanto as aos

muitos clientes.

Sobre o medo em relaqao aos erros do computador no controle de

meioparcela importante doisdasaldo amostra, setenta ee

porcento, nao demonstrou grandes preocupaqoes.

do trabalhoQuanto a ter conta em uma agenda perto de oucasa

E urnconcordou nao haver necessidade. interessante71% notar que

Ouconveniencia.fortes da automaqao e justamentedos pontos a
agenda paracliente precisasej a, cada ir amenos ovez sua

maioria das transaqoes podeproblemas bancarios.resolver Aseus

clienteestiver fora destes dois ambientesdo trabalho. Mas ose

estiver maisa agenda que

dedeautomaqao tornou conceitorealidadeproxima. A o

199

"cliente

caixa automatico ou mesmo

portanto, uma preocupaqao muito grande em relagao ao

pode ir a um

BERRY , Leonard L. and PARASURAMAN, A. - op.cit., pg 182

com as

com elas.

ser feita via telefone, microcomputador ou fax, sem sair de casa ou
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em substituigao ao antigo Dai ser cada
trabalhar perto da agendaimportante ter devez menos morar ou

onde se tem conta.

amostrados nao foram unanimes perceber oNotou-se osque em
interesse dos bancos para uso da automagao.

concordaram muito assertiva.Somente totalmente63% Ose com a

concordaram pouco discordaram de alguma forma.restantes 37% Aou
educapao funcionar instrumentopode de aumentarcomo urn capaz

Tambem aindice de utilizagao da automagao bancaria.
educagao condigoes sentidode fortalecerdetem atuar no a

cognitiva da atitude ) atraves das informagoescomponente que
meiosservigos viados produtossobrepresta consume eo

automatizados.

asanalise referentede respostas deste bloco,Em resumo, a
impressoes bancaria, indicougerais sobre automagao osque
respondentes pensam o seguinte: automagao e bem vista por tera) a

especifica ondeagenciatornado cliente independente da temo

dofuncionarios figuras dentrob) importantessaoconta; os

e visto,bancario; c)atendimento auto-servigo ainda naoo

como urn elemento redutor de filas nem como urn indutorunanimemente,
de urn melhor atendimento por parte dos funcionarios; d) sao poucos

todos se importam emque tem medo de erros do computador; e)os nem
funcionarios do banco;

fungao da automagao bancaria nao e taof) perda de emprego ema

200 pg 83

banco" "cliente de agencia".

sobremaneira o

(200

em educar os clientes

GADE, Christiane, op.cit.,

manter urn bom relacionamento com gerentes e
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preocupante; g)

ainda pode melhorar.

- ANALISE DE SEGMENTAQAO14.2.1.2

14.12b,Das nove atitudes presentes na tabela de dupla entrada
diferenqassub-bloco do duas2.2 I, apresentaramanexo

estatisticamente significativas entre

doishipotese nula,dizerIsto HO, nosquer que a

atitudesHa indicagoes de detem padroescasos. que os grupos

em media nestas duas variaveis,diferenciados, conforme apontou o

teste F de Snedecor.

amizadeA primeira delas fala do interesse do cliente terem

conta.funcionarios da agenda onde elegerente temecom o

frequenciasObservando-se verifica-se otabela 14.12b, queas na

grupo light concentra 78,3% dos respondentes colunasnas

dois tiposmuito" concordo totalmente" . Ao passo queii outrose os

dede usuarios, o heavy, mostram percentuais tornoem

55% para as mesmas colunas.

maiorutilizaPercebe-se automaqao sentequernque menos a

necessidade de relacionar-se bem com funcionarios umae gerentes,
utilizar osque a dependencia daqueles sobre estes ultimos, aovez

"concordo

o medium e

a educaqao para utilizaqao dos meios automatizados

os tres grupos considerados.
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equipamentos de e maior. issoauto-serviqo, e naturalPor que o
segmento light valorize mais o atendimento personalizado, em media.

tendencia acimaconfirmaqao da pode pelaA obtidaser
observaqao da distribuiqao de ocorridas afirmativarespostas na

o gerente e funcionarios da agenda onde
tenho light percentualconta". Os concentraramusers urn

significative de entrevistados, colunas "discordo83,3%, nas
totalmente" usuarios medios. Ao passo quee os e

grandes, tiveram percentuais decolunas, 59,5%para mesmas eas
relacionar-se55,2%. se j a, numerosOu que osos sugerem com

funcionarios de bancos nao e tao importante para clientes maisos
usuarios menos frequentes.

MAPEAMENTO PERCEPTUAL

ratifies o que foi ditofigura 14.2,O mapeamento perceptual,
Percebe-se que a posiqaosobre analise de segmentaqao neste bloco.

saofuncionarios do bancoocupada pela atitude AUTG (Acho que os
desnecessarios...), bem a esquorda no eixo horizontal, indica que a

os tres grupos, mas
doe sped alment e usuarios light (LIGH), outro extremonocom os

referido eixo. Altamente correlacionada com estes ultimos encontra-
se a atitude AUTF (Gosto de ter amizade com o gerente...) mostrando

importancia dos funcionarios o segmentoa
pequenos usuarios

"discordo muito"

assiduo da automaqao quanto para os

e o banco.

"Gosto de ter amizade com

mesma esta igualmente pouco correlacionada com

no relacionamento entre
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saldo da

conta corrente

atendimento automat iz ado, utna

afetiva daque ele esta possivelmente refor^ando a componentevez

atitude negativamente.

das caracteristicas daSobre os usuarios medios tem-se que uma

automaqao mais apreciada por eles e comfato de poderem operaro

Ou seja,seu banco a partir de qualquer ponto da cidade

valorizaram bastanteeles de emconceito deo
As duas atitudescontraposiqao ao cliente de agendaII de outrora.II

estao bemque refletiram este conceito, neste bloco (AUTE e AUTO ,
proximas medium grupoperceptual. Estemapeamentoao grupo no

funcionariostambem percebeu automaqao forma dea oscomo uma
Chama a atenqaoganharem mais tempo para se dedicarem aos clientes.

afirmativa de quecorrelaqao baixa entre este segmento (MEDI)a

da amostra,de automaqao. Isto porque este grupo e o mais numeroso

mais da metade111 dos 200 respondentes da pesquisa. Portanto,com
dos entrevistados esta percebendo este esforqo educative dos bancos

com alguma restriejao.

usuarios suaheavy (HEAV) observa-se aQuanto queaos

servir dos produtos epredileqao pelos meios automatizados de se

deabalada pela possibilidade de perdaservices bancarios nao e

"cliente banco"

o banco preocupa-se em ensinar os clientes

ou do pais.

e a

Outra atitude bastante correlacionada com os

a usarem os equipamentos

respeito ao medo de que o computador erre do calculo do

light users diz

(AUTB) . Este receio pode funcionar como um bloqueio

a uma utilizaqao mais acentuada do
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eventualmente,bancarios, (AUTD),estao sujeitosemprego a que os
fungao desta automaqao. adoqao da forma0 deem processomesma

automatizada de forma bastante
efetiva destemembros A proximidade dos grandesentre grupo.os
usuarios afirmativa que diz o banco onde o respondentecom quea

ensinar clientestern conta preocupa-se os osem a usarem
equipamentos de auto-servigo (AUTA) telasugere que o segmento em
considera-se bem informado acerca da operacionalizagao destes. Esta
e z expectativa coerente em relagao ao heavy user jana verdade, uma

usuario bomcondigao frequente pressupoedeque a sua urn
conhecimento dos referidos equipamentos.

a)comentarios blocoFinalizando deste tem-se osque:os
grandes usuarios parecem ja terem adotado a automagao de forma mais

consideram bem informados sobreefetiva, e se
dos equipamentos de auto-servigo; b) Os usuarios medium valorizam o

"cliente decontraposigaoconceito de de aoem
filas eagenda", percebem a automagao como capaz de acabar com as

proporcionar mais tempo para que os funcionarios atendam melhor aos
segmento light acha importante relacionar-se bem comclientes; c) o

eventuais errosfuncionarios e maisgerentes ee
que os computadores possam incorrer no calculo de seus saldos.

"cliente banco"

usar o banco parece

receoso quanto a

ter se dado de



oo<Z) Os

X

£

ex

£ex

£ £

CM

3

co

03

O

OO 3
co

03 
CM

CM 
s©

CM 
\O

so 
cm”

o ~o
5

<D
O

so 
so

75

so 
oo

CM 
cm 
tt”

o so 
m”

c/T

'I

CO
O

O 
-O 

u« 
O 
CD a o 
O

so 
w-T 
M

£ 
'n.

SO
v-T

£

CM

£ •n
CM

£
so”

£«zy 
so”

<D
X3

O

co
O

<D
3

3
<D

X)
03

O 
H3 u> 
O 
Q co

Q

sn 
»n

£
<3
tt”

CM

O 
U
2

£ <n
CM 
SO

£ 
»z\ 
cj

o 
(M 
cm”

£ 
<3 
o” 
CM

CO 
CD -o 
3

<

o
Os”

£ 
CO 
3*”

£
C>
Os”

£ *n 
cn”

£ 
so”

£ o 
so” 
en

£ 
cd 
Os”

£ »n
Os”

£ 
sn 
oo” 
sn

£ 
o~ 
so”

£ 
o”

co 
co 
<D 
CD 
O

!q

£ co 
Os”

£ »n

CD c 
«D 
0D 
03

£ 
<3 
cm”

£ 
co~ 
Os”

c> 
co” 
Tf

o s 
co 
<D
o

g
Tt” 
m

CD 
oo”

<O 
wn”

co 
od 
c 
OD

”75
co o 
cd

g
CD

<3~ 
cn 
so

£ 
CD

£ o

£ 
oo”

£
O' 
cm”

CD 
co o 
C 
D

£ 
C5

£ 
»n 
cm”

£
so”

£
CD
cm”

g
Os”

£ 
wn 
Os”

CO o

<o 
en” 
un

co 
O

o 
ted 
cd* 
cd 

E

co 
*3

O
co 
<D 

JO 
co 
co 
o
£X 
E

.s 
-«3 

CD 

§ 
m 
o 

»cd

cd 

E o 
3 
<

O_

S? 
va

£ 
<r> 
o' 
CM

g 
cm'

O_
<c?
OO

C 
<O 
b

£ 
m

g 
o'

£ 
V~1 5? 

ir>

g
CM

g
<n"

g 
oo'

g
^o'

s? 
<n

5?

O 

*E -o 
ex 
o 

■> 

CO 
<u 

•3

~o 
'<U 

E
ca 

a «u
5 
CT 
<U 

<£

M 
ja 

E 
■*-'

3 
C

E S
<D 

-Q
3 
O 

cd 
CO 
cd 
Q
cd

■g

co 
O

*c3 
-u C 

« -2 □ c a
V 
u 
a o 
v oo 
o
E a— -«-• e o 

Q

v>
JU 
"u
« 

-- 3 
o cr
~ o O -o 
~ av 

X)a 
co

co 
O

S3 .. 
•E © 

co 
C 
<U

E <u 
o 

■3 a ex 
3 
O o 
22 ex 
22 c, 
E <u 
co

-CO 
co 
V 

o o g 3

E

co 
3

ca
co

X> 3
3
S •

cd
cd

Eo
O
Ox S

co 
O

c <u 
co E 
g n 
u e 
CO 
<U -o 
o 

KB 
co 
O 
Q

cB 

ca
E s «o § o
U c O

w 
„ E _ 

co' o i: 
« IS /'

E o x>
o

~ o-2 • gc r- O 3<u k a -o E
T? « £ « m * 3 £o co t—• co 'M a ex Z

c o ex
V 
3 
<T

1 .S”3 ?

2 « E *8. &g 
i -2 u. 
_ c 2 3 <a> - oo 

cd 
cd

Qk
*3 

cr o 
co 
O

T3 
co

2 « J |
o 

•Q
co 
O -

"C1 cS
2 -2

Ip<- W co 
no
C o

co _ 
O T3

O s to
o 
cr <d
2 5

cd 
co 
co 
O 
CX
<D *X3 
co
<D _
ZJ CD CX 

.2 er cr-g •= 
o « <2 <-! H 

•3-J CO ■«
■< T3

O
"3
3 O

•2* C
£ c2 
<D 
co

O
3 
cd
<D

.. E 
ex <U 

r o 
2 o 
t> no 
co' § 
O <o 

E - 
♦-» 
X

co 
'ca
E 
o 

co -g o
S> g S 
£;-§£ 
u co to ? _O 
O 

3 
CO 
u

"O 
co o 
Q

2 £
CD

S
<D 
CO
a>

. <D 
co "T3 
O cd

E -S 3<u c 
E ■"i n

o co C .E 
•2" o '2 e > -3 -c c 

o o « op ted
- O

co 
cd

E 2 g 
O 3 C o ca ca 
o 3 c3 

■3 - ex 5 E o 
ex 
E

Q
O c
fc u

2 E -g 
§ <2 S 

•S- “ g.
2 E
3 ° — o

u 
3 
O’ 

o 
'5 o

CO co 
D « 

"3 co

cd u- 
o KS 
5 o
5P ’o
I Sno
'■ C

o 
ca
o _a

3 u 
E 
<u 
•3 

_O 

3 
co 3 

.2 ^a o " c 
■J 
on 
co 
co 
ca 

no

c3 
00
ex
co1
u
ioo
ca _
.2 o
■q. 42

o rs
* *3

2 O 3
2 *'

"3

§ w
• -5 «

fe
n3 o

Q
a

o
o

«D

3
CO ca a
co «

a

§

43
42<u qs
co
O

■♦-» c 
<D 

E 
cd

er 3 
(U JO 

3 
CD 
3

.2 i 
3 w

<P
-Si75

o
CD
<D 

T3

o
3
3
0) -o
co

CD
‘E 
‘2 _ 
o <£
V
co 
O

a

E o
O -3 _
2 co -g 

.E o s 
- u .E

o 
*2 
co 
V

6 o 
E o 
co 

o 
3 ca 
v 

•3 
co 
O 

.2 a. 
" 3 

cr © <u - 
co 
O

s i .= 
E 3 & 
2 <D <1>

CT 3 
CT 
O
co



(Z)

vs 
CM 5Uh

r~ OO
X

£
CM

X

£
e*s 
os

vs
S©

CM
vsX

vs

s

CM

£s
CM

cd

CX

^r

<D

O

O

3

x>
04

cu
cu

Ou

Cu

g s

g
SO* 
e*s

g 
s©* 
vs

cd 
7d 
JD 
cd

<D
CO 
O 

■♦—» c

g 
so*

g
s© 
c*s

£ 
CM

CO

CO
O
0) 
G

o

co
Z

g
Os*
CM

CN

g
SO*
CM

rn

<D 
nj
O
& o

oo 
oo 
CM*

£ vs

CO

Z
CO z
VS

VS

vs

CO z

£ 
CM 
vs* 
CM

£ 
s© 
oo* 
vs

GO

Z

o 

o*

£ 
o

O 
<D 
C 
co 
<D

rs*

co 
cd 
G 
co 
cd

S

H 

s

<o
VS*
CM

£ 
vs 
OS* 
vs

GO z

£ os 
vs* 
vs

£ 
S© 
CM*

OO

£

g

£ 
r*s 
oo*

s©

£*

r*s

£ 
cs

rs 
oo*

CO 

z

e*s
c*s 
vs

co 
*cd 

6 
o 

“O 

g 
<D

O 
*2 o a

o 
T5
O
co

45

o
"2o
.22•o

s

S

£ 
c*s 
oo*

CM 
OO

c*s
o*

£ 
o 
o*

G 
cr
E
D

d
Q
co"
O

£ rn 
oo* 
CM

g

<D 
e

5

0) 
J 
cd 

nJ
CO 
CO 
<D 
O 
<D

g 
s©*

♦

GO

£
O 
o*

<D cp 
O
g 
cd 
<d

g

co 
cd

Eo

s©* 
CM

£
OO
oC

C 
.2 
75 
co 
O 
cd

o
C 
<D 
cd

co 
<D 

nJ
2
<

o
"2o
c 
o 
o

o 
"2 o
c 
o 
o

g
s©

VS 
vs 
CM*

oo~

<D nJ o,

E 
o

£ 
o 
o*

g
CM*

£ 
s©~ 
ns*

£ 
vs

£
CM^

• S *-♦-»

o s
co 
0)

3 
0)
E
o

£ 
rn 
O*

Os
VS 
vs

£
CD

£ oo

o*

o s 
co 
<D
O

g
o*

.23 ”cd

<D

O
co 
<D
IO 
co 
co o
CX 
E

o
*2 o 
o c o

£ 
CN 
VS* 
CM

CD
Os
^©

OO

CM*

O 

s

s?
CM 
SO* 
OO

& 
<u 
co

CD
vs*
<*s

£ 
<N 
VS* 
VS

£ 
rn

S©* 
CM

g
SO*

o
CM*

£ 
CN 
vs* 
vs

vs

o

£
CD
VS*
C*S

£ 
Os

CO 

.2 *o a 
«D

o

8

»c>

MD

O*2
co 
<D
(D 
Z3 
cr
o 
G£

o
<D

<*s 
oo

£ 
c*s 
o*

§

I
O 

s 
<D 

nJ 
co 
O

CM 
r*s 
<*s*

£
CM* 
CO

£ 
oo~ 
oo* 
CM

CM
s©~

§

s? 
CD 
VS* 
c*s

cd 

:§ 
o 
§ 

CQ 
o 

ted 

cd 
E o 
a 
<

s©
°O~

CM 
S© 
vs*

c*s

s?
vs
Os 
vs

s?
vs

X

£ 
vs 
Os* 
VS

CO 
'<D > 
cd 

£ 
o

S© 
C4

so* 
so

co 
o 
■w

e 

§ 
cu 
‘3

<u
CZ5 
O

£
rn 
oo

3? 
VS

?;
.2 o 
<§ 
o 
ta 
‘S 

OJO

.2^ 45 
HD 

E
cJ 

• w—

c 
«D
Z3 
cr 
<D 

<ta

£

Qi s r

< 
so*

K.
Q) s

nJ jJ
O 
U 
2 
£- 
E 
(D
O

co o 
75
o 
ZJ 
(T

_ O 
<D TJ

c 
o

X> 
cd 

_ co 
ST O

5 S 
ex 
o 
ex 
Eo.—( ^2*

; o

o 
nJ
co□ —
O «D

0£ 
cd
co 
cd

T3
cd 
lx 

<2
<D

s §

co 
O

•S © 

ci c <u <o 
E5 jy 
o -o 
a 
a 
9 
Q 
O 
OJ

2
6 « 
E <u 
co

"^2 CD
CO 
<D
O 
O 

§

Gm O 

o'
2 CD 3 

•§ - .S <3 
nJ - 
c3 

.E

ao
cd
co
cdo
cd1
E

& & -o _ _

''ill
Q. 
E 
O o 
o 
<D 
9 
CT 
O 

o ‘S 
o c <p -Q

T8 
00 

9

H E«

o
<d 6 

■< -Q T3 O

CZJ
a>
E _

•- R. cS -2" o 'S

c 
a o
u

-♦-*
a> 
co

’XJ

G .2 -
E •-- O

§
x>

o
.^U 

*5
E

<D _ 
CX nJ

co

* 8 «§ 3
2 3 c
cd
<D nJ
co
O

.2’S
<o ia 
<D
<d qzj
co
O
C

(D

cd 
co
CO
Cex
<D 
co
<D
Z3 
er
<D nJ
co 
o 
nj
co* C 
o <□ h• r-4 Gi 13 .& S.
<D 5 • —
'' Er

CD
<Z) 
O

V
C73

.2
'3 eo g « o
C "Q

<2 “
« 
o
o b
*S- £ 
aj O 

E E 
O o «

s 
cd 

s -2 Eo ~
O 2

o 
led
co
O 
o 
§

X) 
o •a

i ° *-< ’C o -a ° c

- 3 i i si
•Q 
C o 
.2 &

CJ 
C 

«D
OO 
cd

cd
cd

s E° 9O c O

_ O 03 
cd ;g nJ 
C cd w oxo

■ S -g -*-» ‘•cd
G
.2 *o 

cl
o 
(D 
a
2 
<D 
00
O

§ S 
o E 
<D

w o
<8-S

«TO J
2 •-X o

.2
| 2-g

cfq Q <D
"S
co 
O 

s
ex

■3
CT 
<D
CZ3 
O 
o

ca §
X 3X -1

C/l _

* It►sn *“u< r*
O

CD X>
-9 ?

3?O cd
E <D 
o nJ _ 
2 « "2
*' ’E

<0
O £3 

icd a> 
Z 0

2 
co o o 

*E 
<0
Im 

^2 
<D 
co 
O

(D

5 £
CD ••S

!r §
cd o 
cd

3
• rM 

c
op

Q 
o c
<D B
<D

o u O § o rs, C G 
.9* CD Cl
9 no
CD
v>
O

E
D£<z> 
3
cd

g ft CD

3 S 2 >$ s s 
kx o cd

o
C

Oh °- led _ o ex
E .S
■ c 2
3

cd ~ 
cd O 

co 
O



1

HKAV

W'

P to$ V<u(/b''^ 
--------------- AUTD---------------------------

1 ■ Figura 14.2
MAPEAMENTO PERCEPTUAL - automaqAo 
•BANCARIA -»-IMPRESS GES’-GERAIS------------

w a
. 'I AUTA |

I- AUTE

A

[H -' J

'Kti/n rrC u 
J/ AUTI

I .................. ........................................
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I

* -

: Kr
AUTG
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I -----------------------------------------

■S’ •

; ■ /’ '.-aa.L?/' A ZxJwT 
y AUTA 'r.HJ 5

AUTC

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I

J n 
AUTB* I

I 
I 
I 

hu.hi.?V • 
AUTF I 

I

1 LIGH 

—-------- f-
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

. ’ j f' ' I
I 
I 
I 

-------------- I

P xeHfc' i'

--------------------- -Vmedi-1-----

G-V :<6j A •■

AUTH



legeda da figura 14.2

AUTA

AUTB - Tenho receio que o computador erre no calculo de meu saldo.

AUTC

AUTD

AUTE

AUTF

AU'I'G

AUTH

AUTI

- Meu banco esta sempre preocupado em ensinar os clientes a 
usarem os equipamentos eletronicos de auto-servi^o que estao dentro 
e fora das agendas.

- E muito bom poder tirar dinheiro, fazer aplica^bes, pegar extratos, 
etc. em qualquer ponto da cidade ou do pais, usando os equipamen
tos eletronicos de auto-servi?o.

- Nao me incomodo de utilizar os equipamentos eletronicos de auto- 
servi^o mesmo sabendo que eles estao tirando emprego dos 
bancarios

- Com a automa^ao nao ha necessidade de se ter conta numa agenda 
perto de minha casa ou de meu trabalho

- Acho que os funcionarios do banco sao desnecessarios, desde que 
se possa fazer tudo atraves dos equipamentos eletronicos de auto- 
servifo.

- Os equipamentos eletronicos de auto-servi?o estao acabando com 
as filas nas agendas dos bancos.

- Com a automa^ao os funcionarios estao tendo mais tempo para 
atender melhor aos clientes

- Gosto de ter amizade com o gerente e funcionarios da agenda onde 
tenho conta.
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- AUTOMAQAO DE AGENCIAS - UTILIZA^AO E IMPRESSOES14.2.2

dasdaA tabela 14.13 ideia do frequencia de usouma uso e

automat i zadoprincipals formas de atendimentoquatro
disponibilizado ao cliente bancario atualmente. auto-Nota-se que o

automaqaodas agendasserviqo dentro e mais popular tipo deo

experimentado pela amostra, Trata-95,5% dos respondentes utilizam.

na verdade, de um dos primeiros serviqos automatizados seremase,

da interligaqao on-line dassurgido no Brasil a partiroferecidos,

dedecadaas centraisagendas de inicio daprocessamento, no

detipotambemoitenta. intensidadeDestaca-se destedea uso

serviqo, com 66% dos entrevistados semanaconsumindo-o uma vez por

ou mais.

14.2.2.1 ASPECTOS GERAIS

respondentesbloco do foi solicitado3 I,No anexo que os

deserieopinioes discordando dedessem concordandosuas umaou
dasoito assertivas respeito do atendimento automatizado dentroa

distribuiqao das

frequencies das respostas, media e desvio padrao.

dos71%fato deUm destaque importante deste bloco foi queo

deafirmativa osconcordarem totalmenteamostrados quecom a

dedas agendasequipamentos eletronicos de seuauto-atendimento

tt

agendas. A tabela 14.14a mostra um resumo com a
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banco sao Se forem levadosfaceis de todosconta os queusar. em
maisconcordaram houvenurnero sobe de Tambem nao90% .ao

dificuldade relaqao a identificagao86% dos respondentes empara
dos equipamentos de auto-servigo dispostos dentro das agendas.

fortemente (72%concordaram concordaramOs entrevistados

totalmente) importancia da presenga de funcionarios juntosobre a

equipamentos auto-servigo ajudar clientesdeaos para aos

Esta preocupagao de que haja por perto dasoperarem-nos.
maquinas capituloabordada Atendimentoa 8,questaoremete no

discutiu,Automatizado ondePersonalizado Atendimento seversus

apreciam muitodecoisas, fatoentre outras aasque pessoaso
conveniencia proporcionada pela tecnologia (haj a vista de70%os

agenda, atevaorespondentes entram asnumaque
■ maquinas de auto-servigo, resolvem seus problemas bancarios saeme

atendimentodispensamfuncionarios") , naosem oprocurar mas
humano.

tratam da disponibilidade dasvariaveisasAs respostas que
concordanciaareas agendasde auto-servigo mostram umanas

bastante alta, em relagao80% em ambas,quase
asaquele padronizado pelo Banco Central, das 10 : 00extenso que

semana mais extensa tambem,16:30h, e
dias, Isto jaincluindo feriados. oocorre
lobby de conveniencia das agendas continua aberto ao publico mesmo

apos o final de expedients.

"gente"

"normalmente

a um expediente mais

em varios bancos onde
em relagao a uma com 6 ou 7
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Sobre a do banco cliente dopara o acerca
potencial de dosuso produtos services bancariose dos78%

haviaos de poderiam ser

Com relaqao a utilizaqao do auto-servipo nas agendas,
conhecido meio de amostra, respondentesa os

apresentando bons conhecimentos
operaqao. As afirmativas sobre identificagao terminals,de
facilidade independencia dee grau de informagaouso, sobre os

produtos/servigos, todasem entrevistadosos bemapresentaram-se
familiarizados.

- ANALISE DE SEGMENTAqAO14.2.2.2

Este grupo de questoes, I, traz
comportamentos dos elementos amostrados relaqao auto-em ao
atendimento disponibilizado dentro das agendas.

0 cruzamento dos tres segmentos "intensidade de com estasI
resultou que cinco das oito

variaveis apresentadas na tabela 14.14b mostraram-se significativas
estatisticamente, em media, na grupos peloos

bem atualizados, 

informado quais tipos produtos/servigos

discriminagao entre 
teste F da analise de variancia.

respondentes mostraram-se

uso"

automagao segundo 

estiveram bem a vontade,

realizados em quais equipamentos.

o mais

o banco

bloco 3 no anexo

confirmando que

sobre sua

assertivas, em tabela de dupla entrada,

atitudes e
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independencia dosUma das variaveis a

funcionarios de banco. No mais das

aqueles clientes adentram o recinto da agenda, servem dosvezes se
equipamentos de auto-servigo, e vao embora sem solicitar auxilio de
ninguem. Confirmando este aspecto independencia
da conta da importancia de um expediente muito comum na maioria das
instituigoes financeiras; o cliente deixa suas contas num envelope
apropriado colocado em uma urna ou alguma bolsa especial dentro dos
terminals de auto-servigo, retirando os recibos num outro dia. Este
sistema de pagamentos, embora nao ocorra num meio eletronico, foi

muito usuariosvalorizado mais frequentes da automagao,pelos

possivelmente em fungao do ganho de tempo que ele representa.

A respeito da facilidade de identificagao dos diferentes tipos
dasde disponiveisequipamentos bancaria dentrode automagao

grande maioria comagendas, grandes usuarios concordaram em suaos

reduziu 84,7%afirmagao, Este percentualdeles.93,1% paraa se
usuarios light.medium dentre A66,7%entre os users e para os

toda a parafernalia quemaior familiaridade do segmento heavy com

provavelmente,equipa agendas bancarias atuais produz, umas

discernimento mais maquina certaacurado hora de encontrar ana
para realizar uma determinada transagao.

estaa identificagaofacilidadeassociada deBastante a

dasfacilidade auto-servigo dentrooperagao dos terminals dede
agendas, formadediscriminoutambem entre grupososque

acharamsignificativa estatisticamente.

uma outra variavel

Os grupos medium e heavy

usuarios heavy em relagao aos
afirma mais uma vez
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os equipamentos que o segmento light, em
media.

Uma outra variavel estatistica,
(a) abaixo de 5%

teste F, refere-seno maisOs usuarios
em media,

auto-servigo dentro da agenda.para o Este e urn resultado coerente

esperar que aqueles individuos

automagao mais intensamente valorizem mais

equipamentos horariosem limitado expedientso

MAPEAMENTO PERCEPTUAL

observagao’ A do mapeamento perceptual, figura 14.3,na
confirma resultadosos comentados analise jadena segmentagao

tabela de dupla entrada.
eixo horizontal,no proximas usuarios heavyaos (HEAV) mediume

(MEDI), concentradas ladono esquerdo do agrupam-se

exatamente

Sao predisposigoes que demonstram:

a) Uma maior valorizagao do ganho de automagaotempo que a

b) Maior independencia em relagao

a duragao do expediente. 
frequent es dao mais importancia,

que ultrapassem 
bancario das 10:00h as 16:30h.

que apresentou dif erenciagao 
com probabilidade de ocorrencia de

proporciona (AUGH) ;

operar os equipamentos (AUGC) ;

que utilizem a

erro do tipo 1

aos funcionarios dos bancos ao

uma vez que e de se

mais facil usar, em media,

feita acima com base em

ao horario prolongado

os usuarios mais

Verifica-se que,

mapa,

as quatro atitudes que melhor definem 

assiduos da automagao bancaria.
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t

C) Mais facilidade na identificagao dos equipamentos de automagao

d) Maior valorizagao dos horarios prolongados de funcionamento da
area de auto-servigo (AUGA) .

eixo horizontal, lado direito,No do dooutro extreme
usuarios light (LIGH) proximos atitudesencontram-se os a

indicatives de:
e) maior dependencia funcionariosdosUma osao operar

equipamentos de auto-servigo (AUGF)

f) Um menor grau de informagao acerca dos produtos e servigos que

podem ser utilizados atraves do auto-servigo.

E interessante notar a alta correlagao

proximidade dos funcionarios a area deatitude (AUGF)a
deauto-servigo e considerada fundamental. Embora este grupo

usuarios maioria nao ache dificil utilizar os equipamentosem sua
eletronicos das agendas, elesde auto-servigo estao dentroque

auxflio dos funcionariosdemonstram maior dependencia em relagao ao
quando da utilizagao destes equipamentos.

grandedestaque, f icouperceptual,Em mapeamento ano
da afirmativa dedistancia usuarios medium (MEDI)que osseparou

que o banco havia informado sobre quais tipos de servigos/operagoes
Isto indicapoderiam ser realizadas no auto-servigo agenda (AUGG) .

informadoquestao considerou-se nao muito bemsegmentoque o em
produtos/servigos podemdos tipos bancarios seracerca que

bancaria(AUGD);

ent re os light users e

em que a
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atraves deste eacessados meio especifico de automaqao. umEste

elesque

formam o grupo mais nutneroso da amostra com 111 entrevistados .

sobre este bloco de atitudes emEm comportamentosresumo, e

auto-servigo visualizarrelaqao foi possivel oao na

bancaria,a) os usuarios maisseguinte: assiduos da automaqao os

heavy medium: identificam facilmentemais ossegmentos e

equipamentos; acham mais facil opera-los; sao mais independentes em

auxilio dos funcionarios;relaqao maisdao aoao

expedienteshorario prolongado do auto-serviqo; valorizam mais os

deganho de tempo pararesultem b)cliente. grupoem oque o

medium ressentiu-seusuarios mais da falta de informagoes acerca

O segmentoc)

embora nao apresente grandes dificuldades quantolight,

necessidade deequipamentos de auto-serviqo, maior

orientagao pelos funcionarios nestes momentos.

agencia.

dado bastante importante sobre os usuarios medios uma vez

demonstrou uma

ao uso dos

das possibilidades de uso do auto-servi<;o agencia;
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legenda figura 14.3

AUGA

AUGB

AUGC

AUGD

AUGE

AUGF

AUGG

AUGH

- Acho fundamental que haja funcionarios da agenda junto a area 
de auto-servi?o para ajudar os clientes a operarem os equipamentos 
eletronicos.

- Meu banco me infonnou quais tipos de servifos /operates posso 
realizar nos equipamentos eletronicos de auto-servi^o dentro das 
agendas.

- Identifico facilmente o tipo de equipamento eletronico de auto- 
servi(?o que quero usar dentro de uma agenda; terminal de saque de 
dinheiro, terminal de emissao de taloes de cheque, terminals de 
extratos, etc.

- Os equipamentos eletronicos de auto-atendimento das agendas 
de seu banco sao faceis de usar.

- Acho muito importante o servi<?o em que deixo minhas contas num 
envelope apropriado, retirando o recibo em outro dia.

- E muito importante que a area de auto-servi(?o das agendas fique 
aberta 24 horas por dia, aos sabados, domingos e feriados.

- Normalmente entro numa agenda, vou ate as maquinas de auto- 
atendimento, resolvo meus problemas bancarios e saio sem procurar 
os funcionarios:

- Acho fundamental que o horario da area de auto-servi^o das 
agendas se inicie antes das 10:00h e se prolongue para alem das 
16:30h.
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14.2.3 - CAIXA AUTOMATICO - COMPORTAMENTO

caixaO automatico e definido equipamentocomo um de auto-
servigo onde cliente podeo realizar serie de transapoesumaI
bancarias, normalmente localizado em quiosques fora dasda area
agendas, abertos 24 horas por dia.
automatizado bastante difundido altacom uma utilizaqaotaxa de
pelos amostrados, 81,5%. A exemplo do auto-serviqo nas agendas, o
caixa automatico tambem ja e um conhecido publicodo
brasileiro, "amizade" de quase duas decadas.uma As primeiras ATM's

(automatic teller machines) foram instaladas no Brasil entre 1980 e

1982 . Desde entao numero desteso equipamentos crescidotern
bastante alcangando mais de 3000, atualmente, espalhados pelo pais.
Sobre frequencia dea uso dos caixas automaticos, eles recebem a
visita de mais de 60% dos entrevistados uma vez oupor semana
mais, que atesta um significativoo consume desta midia.

14.2.3.1 - ASPECTOS GERAIS

sub-bloco 4.1O (anexo I) de atividades9 que
podem realizadasser caixano automatico. obj etivo e saberO a

intensidade de destas transagoes maisuso disponiveis nestecomuns
tipo de equipamento. 0 questionario devaleu-se de escalauma

frequencia de uso de cinco pontos; moderadamente,nunca, raramente,

"velho"

Tambem este mostrou-se um meio

tern um grupo
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frequentemente facilitar leitura dos resultadosPara asempre.e
f oram intensidadessomados percentuais dasos e

£4,5). detabela Este grupo

questoes respondidocomportamentais foi pelos 163somente
respondentes que se declararam usuarios do caixa automatico.

indicemaior de utilizagao,transaqoesAs apresentaramque
(coluna £4,5)69,3% foram:

obtengao de rol defazem parte dosaldos. Estes,extratos quee
foram os

tinhaminicio dos anos de 1980,ATM pioneiras, langadas no Brasil,

possibilitando muitaslimitado,de opqoes bastante vezesurn menu
saque dePortanto estas duas fungoes,

tern mais frequentedinheiro obtengao extrato, usoume

primeiras que foram oferecidas
mais,e cadatendencia hoje de,caixa automatico. Mas veznum a

novos servigos e produtos serein adicionados a este equipamento.

dinheirodeapostransagoes mais realizadas,As esaqueo
transferencias entreforam os depositos,obtengao de extratos, as

colunataloes de chequesobtengao de folhascontas oue a
£4,5 da tabela 14.15a apresentando frequencies de 20% a 33%. Mesmo

muitosassim tiveram respondentesservigosestes osque nunc a

foiutilizaram. item apresentou0 menorqueo
Foram servigos adicionadosnao-usuarios, 28,2%.percentual de ao

def atoautomatico posteriormente a introdugao. Daicaixa osua

"depositos"

"sempre"
"frequentemente"

provavelmente em fungao de serem as

servigos oferecidos pelos bancos com seculos de tradigao,

sacar dinheiro nos Caixas Automaticos e

primeiros a se tornarem automatizados. Vale lembrar que as maquinas

somente o saque em dinheiro.

(representado na 14.15a por

com a
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revisaoainda nao terem sido adotado por boa parte da amostra. Na■

comportamento dosobre consumidor dada porfoi citada enfasea

Nadef atoEngel adogao equeao a urn processo

servigosforemmedida tornando mais conhecidosse estes

tendem a ser mais utilizados.

r
nao usuariosTres tipos de servigo tiveram urn percentual de

quais sejam:acima de 50%, fazer aplicagoes em fundos

diversos; obtengao produtos ede informapoespagamentos sobre

deintensidadefinanceiros.servigos Mesmo usuarios,entre os a

baixas,f icouutilizagao concentrada maisfrequenciesnas

"raramente"

alguns anos aposadicionados ao menu de opgoes do caixa automaticoK
E possivel que nestesintrodugao no mercado. f ator temposuaa o

Chamou a atengao o baixissimo nivel de utilizagao do telefone

de auxilio instalado dentro do quiosque. Cinquenta e oito porcento

Istorespondentes nunca utilizaram; fazem.dos 32,5% raramente o

I maioria,suaem

Estenao tern muitos problemas acerca da utilizagao do equipamento.
1

equipamento.

suascons iderandodo caixa automatico,Resumindo, aso uso

indice de utilizagaotern o seguinte perfil: a)principals fungoes,

transagoes maisbastante alto entre os entrevistados, 81,5%; b) as

201

com que as pessoas amostradas disseram ter ao operar o

casos tambem determine esta baixa utilizagao.

pouco uso do telefone de auxilio pode estar associado a facilidade

(201)

pode indicar que os usuarios do caixa automatico,

e "moderadamente" . Estes produtos/servigos tambem foram

ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W. , op. cit. , pg 744

e poupangas;

em que
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dinheiropopulares obtenqao saldosdesao de esaquesos e
transferenciasc) depositos,extratos; entre contasas e aos

obtenqao de folhas/talao de cheques tiveram, aproximadamente, 14 de

adeptos na amostra; d) os pagamentos de

obtenqao de informaqoes sobre produtos serviqos terncontas, e a e
utilizagao ainda atetimida, dos entrevistados15%bastante com
declarando-se ressaltar dos maioresusuarios. Convent que, nove
bancos tern (tabelaonde dos respondentes90% contas-corrente
14.16), apenas um disponibiliza informaqoes nos caixas automaticos.

outros bancos nem o faqam no futuro temendo que o
cliente gasta dentro do quiosque aumente muitotempo medio que um

tornando o serviqo por demais moroso.

- ANALISE DE SEGMENTAfjAO14.2.3.2

tres daresultado segmentosO dos entrecruzamentos os
variaveis do sub-bloco 4.1variavel nove

(anexo I) nove questoesTodas14.15b.esta tabelaresumido asna
tresdeste apresentaram diferenqas significativas entrebloco os

Cada um dos cruzamentos rejeitou a hipotese nula,tela.grupos em
tinham asteste F da analise de variancia, de que os gruposHO, no

mesmas medias.

listadas neste sub-bloco 4.1,Em todas atividades, sequeas
caixa automatico, o segmento heavy mostrou-

"intensidade de uso"

pode realizar junto ao

E possivel que os

e as

as aplicaqoes financeiras,
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um usuario mais intenseem media,se,

um usuario mais assiduo que o segmento light.sua vez,

heavy,Convem lembrar que light,
cada umforam montados a partir da soma das intensidades de deuso

folha dotipos de automagao bancaria constantesdos da primeira
questionario adotado no estudo (anexo I) .

at ividadesnao surpreendePortanto, fato de todas aso que

a intensidade delistadas nas questoes deste bloco, que referem-se
utilizadas,automatico, emdo caixa sejam mais assiduamenteuso

media, pelos grupos medium e heavy. segruposestesIsto porque

de uma

forma geral.

tabelaqualquer forma resultados apresentados nestaDe os
comoconfirmam o acerto na escolha do criterio

da pesquisa,tentar identificar,base respondentesentrepara os

diferentes grupos de usuarios.

MAPEAMENTO PERCEPTUAL

confirma afigura 14.4,0 mapeamento perceptual deste bloco,

das transagoesassociagao dos segmentos medium e heavy a maioria

emissao de taloescaixas automaticos. Os depositos,realizadas nos
investimentos, ostransferenciasde cheque, entre contas, osas

f I
■'

j

"intensidade de uso"

que o grupo medium e este por

estes tres grupos,

’i \
i I

medium e

formaram justamente com base no uso da automagao bancaria
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todas bastantediversos, estaopagamentos estas atividades
correlacionadas com os dois grupos citados acima.

E interessante maisduas estaofungoesnotar que as que
correlacionadas light, dinheiroo grupo e acom os sagues em

emissao de extratos/saldos, sao exatamente aquelas transagoes mais

antigas oferecidas pelo equipamento. Quando surgiram, no inicio dos

de ATM's so disponibilizavam retiradas em dinheiro,1980,anos as

saldos servigos maisproximidade doisAextratos. estese a

cautela dos usuariostradicionais dos caixas automaticos revela a
light jasomente aquiloadotandoautomagao,trato queno acom

esteja plenamente consagrado pelo publico.

baixa correlagao apresentada
relaqao a utilizagao do telefone de auxilio,pelos tres grupos em

especialmente o grupo de usuarios medios.

deitem respondentes,e possivel que fato de14.2.3.1, umao os
automaticodificil caixamaneira acharemgeral, nao operar o

explique baixa utilizaqao deste dispositive. Podea
O

efeito, de qualquer forma,

caixasdosConcluindo, fungoesdeestetem-se que grupo
automaticos, sub-bloco (anexo I) ,reunidas 4.1 mostrou-se osno

grandes usuariossegmentos de medios e
usuarios.grau bem maisautomagao acentuado pequenosnum osque

maisutilizaqao por parte destes ultimos restringe-seSendo que a

e o mesmo.

Conforme ja comentado no

Destaque importante ficou para a

ser tambem que
boa parte dos usuarios nao usem porque nao sabem para que serve.

como adeptos deste meio de
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aqueles serviqos ja tradicionais emconsagrados saquese como

dinheiro e emissao de extratos.

I

I

I -I

I
i

II
I
I
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legenda figura 14.4

- Sacar dinheiro nos Caixas Automaticos.CCPA

- Fazer depositos nos Caixas Automaticos.CCPB

CCPC

CCPD

CCPE - Obten^ao de extratos e saldos nos Caixas Automaticos.

CCPF - Obten^ao de folhas ou taloes de cheque nos Caixas Automaticos.

CCPG

CCPH

- Usar o telefone de auxilio dentro da cabine do Caixa Auto matico.CCPI

- Fazer transferencias de dinheiro entre contas nos Caixas 
Automaticos.

- Fazer aplica?6es em fundos e poupan?as nos Caixas 
Automaticos,

- Fazer pagamento de contas como agua, luz, telefone nos 
Caixas Automaticos.

- Conseguir informa$6es sobre produtos e services financeiros nos 
Caixas Automaticos.
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- CAIXA AUTOMATICO - ATITUDES14.2.4

14.2.4.1 ASPECTOS GERAIS

PONTOS FORTES

ondetabela ha assertivasNa de14.17a os13um grupo

caixasrespondentes exprimem atitudes opinioes sobresuas e

automaticos.

entrevistado eUm destaque inicial cabe a afirmativa em que o
caixasabririaperguntado tivessebanco naocontase num que
naoautomaticos. cinco porcento da disse oSetenta amostra quee

dedafaria. ideia importancia formadaIsto destauma

disponibilizar a automaqao bancaria aos clientes.

aspectosinteressanteSeria levantar, aquelesbloco,neste

interior do quiosquemais favoraveis ao caixa automatico. Sobre o

nao80%discordaram67% fosse desconfortavel. Mais deque

Metadeconsiderou que fosse dificil entender instruqoes na tela.as

dos respondentes discordou faltar dinheiro saques.paraser comum

estivesseMetade tambem discordou que o limite maximo saquespara
caixasbaixo. parte naomuito concordou houvesseBoa poucosque

dosporcentoautomaticos cidade de S.Paulo. seteSessentana e
automatico eleentrevistados disse caixasempre que vaoque uma

esta funcionando bem.

i I
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Muitos foratn os itens, portanto, em que os caixas automaticos
tiveram boa avaliaqao por boa parte dos individuos amostrados. Mas
alguns outros aspectos chamaram a atengao e merecem urn comentario a

parte.

TARIFAS

deveriamSobre tarifas, onde respondentes manifestar-seos

quando da utilizagao dospagamento destasfavor docontra ou a
caixas tresautomaticos, cons iderandof oram54% Istocontra. as
intensidades sob a opgao totalmente, muito e pouco. Os

somadas as tres intensidades
Ede quantidade razoavel de pessoas declarando-seuma

favoravel da automagao bancaria. numero0pagamento para usoao
pode ser considerado bom se for levado em conta que ha muito pouco

pais,tempo atras, inflagao muito elevadasdetaxas anocom as
cultura firmada.tarifas bemda cobranga de Quaseestava pouco

cobranga derespondentes dizerem que opoem ametade dos nao se
prestagao detarifas e bancos ja quenoticia boa auma para os

importante fonte deservigos e, esta tornando cada vez mais,e se
receitas quanto nos parses de primeiro mundoBrasiltanto no

) .

202

203

"concordo".

(203

"discordo" :

TAPIAS, Alcides Lopes, op. cit. pg 103
STEINER, Thomas D.; TEIXEIRA, Diogo B., op.cit. pg 6

(202)

outros 4 6% concordaram com a cobranga,
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SEGURAN^A

respeito do quesito automat icos,dos osA caixasseguranga

respondentes foram taxativos: 69% osque

nao sao seguros em relagao a assaltos. outrasIncluidasmesmos as

sobeintensidades "concordo muito" e o

dosmaioriaNao duvida86,5%. de granderestapara que a

entrevistados esta bastante preocupada com o problema. O modo como
item esta devesendo percebido pelos serclientessegurangao

encarado como um alerta pelas instituigoes f inanceiras . Isto porque

podetopicode administradofornao bemtrata-se um que se

detiposeriamente de adogao ) destecomprometer o processo

automagao bancaria.

desao,atitudes e opinioes acerca dos caixas automaticosAs

demaneira favoraveisgeral, Boauma ao seu uso.

nao osentrevistados disseram que nao abririam conta num banco que

metade deles suativesse. declararam pagariamQuase que

estes equipamentosutilizagao. Uns vao mais longe concordando que

de pedagios,poderiam vender outras coisas como bilhetes de shows e

achouetc. Mais de oitenta porcento da amostra naopasses de metro,

foi oassunto

estaeledisponibilidadeindice do quiosque;de semprenem

pelosunanimementefuncionando bem. f racoUm apontadoponto

e uminseguranga em relagao Estefoi assaltos.entrevistados a a

I 204 Ver item 4.3.3 - O Processo de Adogao

I

(204

"concordo pouco"

"concordaram totalmente"

dificil opera-lo. Houve divisao de opinioes quando o
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problema que extrapola administra^ao de localizagao dos caixasa
automaticos.

comunidade niveisdiversoslocal,a governosospara nos
tambemfederal) comunidadeestadual como para ae

internacional.

- ANALISE DE SEGMENTA^AO14.2.4.2

esta condensado tabelaatitudes, deO segundo bloco, de na
dupla assertivas, totalde deentrada 14.17b. Quatro treze,urn
discriminaram a intensidade de da automaqaorelaqao usoem

bancaria. hipoteseatitudes rejeitaramse j a,Ou estas quatro a
nula, de variancia, haviaF da analise de naoHO , teste queno

diferenqas estat isticamente signif icativas entre os segmentos.

interessantebloco deUm primeiro do comentarstatement se

fala da importancia da existencia do caixa automatico
cliente.decisao do 0de abertura de corrente por parteconta

alternativas86% dasheavysegmentos respostasconcentrou nas

Significatotalmente".muito" estaquee
condicionoudo telaproporqao de respondentes segment© aem

abertura caixasa existenciabanco dede correnteconta num
automaticos dentre meios de automaqao oferecidos.os

diferenciaqao expressivaUma questao apresentououtra que

apresentou o seguinteintensidade detresentre deos usogrupos

"concordo"concordo

A violencia nas grandes cidades e questao nao so para

no banco na
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mui to ouresultado: 80% dos usuarios heavy discordaramquase

dostelafosse dificiltotalmente entender instrugoesque naas

tiveram percentualcaixas automaticos.

de 60% para as mesmas colunas.

i
resultados ja

daapresentados na tabela 14.14b, onde os usuarios mais frequentes

automagao bancaria, os heavy users, osem sua maioria afirmaram que

de usar.equipamentos de auto-atendimento das agendas faceiseram

relagaosemelhanga muito grande em

de seaos equipamentos presentes dentro dos caixas automaticos, era

esperar este padrao de respostas.

diferenciagoesduas variaveisAs outras apresentaramque

dizemquestaoexpressivas, tresF,teste entreno os grupos em

derespeito a: de cedulasf alta de valores saquesparamenores

dinheiro emvalores mais baixos; limite maximo dee
questoes ostirarespecie pode de duascada Nasque se vez.
de atitudesusuarios medium tiveram medias de respostas escalana

mais altas que os outros dois grupos extremes.

MAPEAMENTO PERCEPTUAL

revelafigura 14.5,doobservagao perceptual,A mapa
caixareferentesimportantes aspectos deste bloco de atitudes ao

automatico.

i I

I

Como estes ultimos guardam uma

i

Estas respostas apresentadas acima confirmam os

os light usersPor sua vez

ao fato de o
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Confirmando resultados apresentados acima, tabelas deos nas

dupla entrada, verifica-se14.17b, grandes usuariostabela que os
(HEAV) correlacionadosestao bastante atitude (CATB)com a que
denota importancia de o banco ter caixa automatico na decisao de

abertura de conta. As outras atitudes que se mostraram proximas ao

grupo heavy no mapeamento dizem respeito:

clientes como bilhetes de shows,

bilhetes de pedagio, a utilizagao caixasdos automaticosetc. ;

E interessantefaltar dinheiro quando vai notarsacar.se que as
afirmativas sobre importancia do caixa automatico e o pagamentoa
de tarifas registradasassim dizer,sao, dos grandesmarcaspor

Eusuarios. esperar que aqueles que valorizemde bastantese um

deterniinado meio de automapao estejam mais dispostos a pagar por

ele . favoravel a alemcoisasvenda de deQuanto outrasa ser

produtos serviqos bancarios problema da falta de dinheiroe e ao

e bem possivel que a maior associaqao destas questoespara saque,

decorrencia da propria utilizaqao maissegment© heavy ecjaao urn a

intensa dos quiosques por parte destes ultimos.

associadas medioassertivas mais de usuariosAs ao grupo
(MEDI) interiordo caixasquestao confortoda dostratam
automaticos, do baixo limite maximo que se pode sacar por vez, e da
falta de valores segment© medium0para saque. user

grupo mais numerosomerece

dos tres Chama a atenqao quecom 111 respondentes.

II

"quebrados"

e ao fato de ser comummesmo que para isto fossem cobradas tarifas;

a ideia de que as ATM's

deveriam vender outras coisas aos

uma atenqao especial em funqao de ser o
ao mesmo tempo
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desujeigaoincomoda retiradamaximotetoem que a a um por

saocedulasdinheiro, moedas de tambemvaloresas e menores

reivindicadas. O deste dotransparece posicionamento grupoque

caixasacima e que se estes substitutos das agendas bancarias, os

vieram para ficar e importanteautomaticos, esteeles cumpramque

papel de forma mais completa possivel,

parecido com aquele prestado pelos caixas humanos.

Atentando-se agora a posigao ocupada pelo segment© light no

mapeamento perceptual ve-se que atitude mais correlacionada coma

e entenderaquela referente a dificuldade de aseste grupo se
A propria condigaoinstrugoes na tela do caixa automatico (CATF).

habilidade node usuario menos assiduo pode determiner esta menor

E verdade, dif iculdadeo equipamento. tambem, emtrato com que a
ondequestao pode tornar motive clrculodo ose pouco uso, num

efeito assim diante. Convem lembrar atorna quese causa e por
enaofinalidade ja exploratorio,deste estudo, definido como

apanhadoidentificar relagoes de causa sim fazer ummas

possiveissituagao, hipoteseslevantamentos de seremda acom

verificadas em pesquisas futuras.

light usersOutras variaveis que se mostraram associadas aos

a necessidade dereferiram-se:

bom(CATG);servigos junto caixas automaticos aoaose

(CATL).funcionamento dos mesmos; e a questao da falta de seguranga

E interessante notar que a maior carencia

tenha recaido sobre estes usuarios pequenos. Aqui tambem e possivel

j 1
i i i

i 
t

IM ' I'

I !

num tipo de atendimento mais

em relagao a informagoes

se obter informagoes sobre produtos

e efeito,
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utilizaqaomotive se jadesta intensacarenciaque dao a menos

automaqao por parte do grupo em tela. Sobre seguranqa, ja foi visto
item Aspectos Gerais, todos light,tres grupos,14.4.2.1no os

heavy, foram unanimes sobre o risco de assaltos que ronda

quiosques. analise correspondenciadequalquer formaos De a
apontou para uma maior sensibilidade do segmento light em relaqao a

esta questao.

Resumindo analise de segmentaqao deste grupo de atitudesa

sobre caixas seguinte: a)tetn-seautomaticos segmento heavyo o

considerou importantecaixa automatico bastante de:pontoo a
reivindicar venda de outros produtos e serviqos que nao somentea

financeiros; tarifas utilizaqao dodispor-seos pagar paraa
equipamento; confortob) medium users preocuparam-se com oos

dentro do amplitude do serviqo prestadoquiosque comocom ae
limite c)disponibilidade de dinheiro trocado; opara saques e
grupo light mostrou-se mais ligado: as dificuldades de entendimento

das instruqoes atela; ao bom funcionamento dos equipamento; ena
necessidade de informaqoes sobre produtos e serviqos.

medium e
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legenda figura 14.5

CATA - O interior dos Caixas Automaticos e desconfortavel.

CATB

CATC

CATD

- Ha poucos Caixas Automaticos de meu banco em Sao Paulo.CATE

- E dificil entender as instances na tela dos Caixas Automaticos.CATF
CATG

CATH

CATI

CATJ

CATK

CATL

CATM - E comum faltar dinheiro quando vou fazer um saque nos Caixas 
Automaticos.

- Sinto falta de fazer saques de valores “quebrados” nos Caixas 
Automaticos.

- Sempre que vou a um Caixa Automatico ele esta funcionando 
bem.

- Sinto necessidade de conseguir informa?6es sobre emprestimos, 
seguros, e outros services bancarios atraves dos Caixas Automaticos.

- O telefone de auxilio que fica dentro do Caixa Automatico 
frequentemente nao funciona.

- Nao me importaria em pagar tarifas para utilizar os Caixas 
Automaticos.

- Eu nao abriria conta em um banco que nao tivesse Caixas 
Automaticos.

- O limite maximo de dinheiro que se pode tirar de cada vez nos 
nos Caixas Automaticos e baixo.

- Sinto que os Caixas Automaticos nao sao seguros em rela^ao a 
assaltos.

- Acho que os Caixas Automaticos deveriam vender outras coisas 
aos clientes como bilhetes de shows, bilhetes de pedagio, passes de 
metro e nao somente produtos/servi?os.
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CAIXA AUTOMATICO - IMPORTANCIA14.2.5

14.2.5.1 ASPECTOS GERAIS

de algumas caracteri sticastabela 14.18a contentA um resumo

peloscaixas automaticosdos importancia atribuida estase a a

cincorespondentes. O ranking tern escala deintensidadedeuma

vai de "pouca" ,nenhuma importancia",IIpontos passandoque por

"moderada" , ate total importancia".II

partir da coluna £4,5,Observando tabela 14.18a,i 1 tem-sea a

maioria dos itens f oram considerados oua noveque

totalmente importante" . Mas alguns comentarios especificos valetnII a

pena de serem feitos.

doscaracteristica mais importante 96 ,5%A votada por
£4,5) das(lendorespondentes coluna f oi comprovantesa

operates feitas". Esta proporgao massiva de interessados em alguma11

algumaasdocumentagao referente operagoes feitas sugere

Podecaixas automaticos.

doshavendo ai demonstragao desconf iangadeestar acercauma

debitos realizadascreditos decorrentes das nostransagoese

quiosques. No capitulo 8, medoFurash ( ossobre quecomenta o

clientes tern do computador por causa da dificuldade de se

muitoscometidos pelo mesmo. Chama a atengao def ato queerros o

i

I

"bastante"

205 )

"bastante"

"ter

inseguranga destas pessoas em relagao aos



277

caixas nao fornecemBrasil deautomaticos comprovantesno

operates, principalmente de saques em dinheiro.

importanteselencadosOutros aspectos como para os

respondentes iluminaqao arredores do caixaboaforam: ter nos

automatico; ter vigilantes proximos do caixa automatico. Sao itens
referentes a Nao resta duvidaja comentados em 14.2.4.1.seguranga,
de que numa cidade grande como Sao Paulo este assunto esteja entre
as maiores preocupaqoes da populaqao.

transagoes nos caixas automaticos,Sobre o tempo ganho com as
afirmativasfavoraveis. duasAsf oram bastanterespostasas que

termos de rapidez tiveramtraduziam a praticidade do equipamento em

percentual significativo de importancia; ambas 84%

rapidez para fazer as transagoes de saques, depositos,Sao elas
e

importantemuitoreputadoUm itemoutro para oscomo
dia" .sezvigo estar disponivel 24 horasentrevistados foi por

automatico. Elecaixae registrada doEsta realmente marcauma

disponibilizandosobremaneirabancarioestendeu expedientso

services 24 horas por dia e sete dias por semana.produtos e

(Z4,5) urn lugarO quiosque foi considerado por 84% da amostra

dentro doprivacidade.onde pode fazer operagoes Uma vezcomse

SOS

"a

"o

"nao ter de esperar por um funcionario como na agenda" .etc . "

na coluna Z4,5 .

FURASH, Edward E., op.cit.
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porta de fica fechada, escuradevidrosmesmo acessoa core os1
impedem que se veja o que se esta fazendo la dentro.

O fato de a maquina proporcionar se

pode errar a vontade foi, votagao obtevede todos, o item que menos

intensidades 59% naimportant©",nas e

E possivel quecoluna X4,5. tenham atribuidorespondentes naoos

facetadestaque do caixa automatic© de teremesta funqaoa em

f acilconsiderado operagao. eraQuando perguntoua sesua se

dificil entender as instrugoes na tela, 82% da amostra discordou.

estaoEste grupo de questoes do sub-bloco 4.3, cujas respostas

de atitudesserie-

maisentrevistados relagao saodos as numerosATM's. Osem

destafavoraveis que desfavoraveis, alguns pontos vulneraveismas

dosde automagao revelaram grandeforma partepreocupagao por

arredores do quiosquerespondentes,

- ANALISE DE SEGMENTAQAO14.2.5.2

dosdetabela dupla entrada contem14.18bA resumoum
tresfeitos entre atributos do caixa automaticocruzamentos ose

segmentos de intensidade de uso ja definidos

14 .

1

"bastante" "totalmente

um ambiente privative onde

como a questao da seguranga nos

e da necessidade de comprovantes das operagoes feitas .

resumidas na tabela 14.18a, deixa bem claro uma

no inlcio do capitulo
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estatisticamentediferenciaqaoDuas atitudes apresentaram

significative, teste F,no

f ato de caixasda refere-sedelasautomaqao.uso Uma ao os

clientes horasautomaticos dia.ficarem disponiveis 24 poraos
Neste grandes medium tiveram medias mais altasquesito, queos

light dizerpodeatitude. Nao estenesta se que comusers

percentual que este ultimo grupo nao considere relevante o fato de
consumidoresnoite. maisATM's ficarem abertas dia Masas ose

intensivos maisheavy users,da automaqao, concentram-se nasos

citadas media, valorizecolunas, fazendo este grupoemque,com
mais o atributo.

quando cruzadadestacouvariavelA outra com osseque

falava sobre a vantagem de nao se tergrupos de intensidade de uso,

de caixaatendidofuncionario ser numesperar parapor urn
14.2.2.2 ja demonstrou,automatico. Conforme o

tempo -quandoimportancia deganhomaisheavy dasegment© ao

utilizando auto-serviqo dentro das agendas. 0 mesmo parece sero
analise de varianciavalid© j a queautomaticos,caixas apara os

de a igualsignificativo ao nivelF igual 2,61,encontrou aum a

10% .

em relaqao aos grupos de intensidade de

a analise do item
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MAPEAMENTO PERCEPTUAL

A figura 14.6 apresenta

atributo mais

proximo a estes ultimos diz respeito a independencia do cliente em

0funcionariosrelaqao operaqao do equipamento.aos

aspectosegundo atributo mais proximo ao segmento o

vemusuariosrapidez depositos. grandesOspara saques e

lidardemons t rando analises de asao comque capazes

ajuda de funcionarios do banco.automaqao bancaria sozinhos,

eesta independenciaque possivelmente contribuidado oUm para

fato de que os heavy users: possuirem mais produtos eletronicos em

maisincluindo-semedia, ai microcomputador; seremo e

se j afamiliarizados microcomputador, nose j acom o casa,em

conduzida pelaA pesquisa apresentada por Egnertrabalho. ) ,

identif icoude Tampa, tambemFlorida, aoPayment Systems, Inc. ,

(de certa forma equivalentechamado por eles de techies aogrupo

relaqaodeste estudo)heavy maior independencia aosuser uma em

produtosfuncionarios ; maior demedio dee urn grau posse
vale lembrareletronicos. Sobre a rapidez para fazer as transaqoes,

usuarios mais assiduos da automaqao tern atribuldo bastante

(206

de intensidade de uso em relacqao ao conjunto de atributos relativos

sem a

o mapeamento perceptual dos segmentos

aos caixas automaticos (sub-bloco 4.3 do anexo I) .

Comeqando pelos usuarios heavy constata-se que o

importancia ao ganho de tempo conforme ja comentado no item 14.2.2.

em questao e

que os

em outras

do banco na
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Observando-se agora o segment© medium, MEDI no mapa da figura

ve-se atributos mais correlacionados14.6, estecom grupoque os
sao: facilidade serviqo estarestacionamento por perto;de e o

disponivel 24 horas por dia. Sao aspectos ligados a praticidade de

dos local decaixas automaticos. Poderuso acessar urn carro e

estacionar por perto e mais valorizado em

haja vista o sucesso dos shopping centers.grandes cidades, Quanto

a disponibilidade dia,horas eservigodo 24 estapor uma

caracteristica tao importante que serviu de inspiragao a marca de

tradicionais redes de ATM' s do Brasil,

usuarios (LIGH na figuraFocalizando atengao nos pequenosa
maior associagao deste segmento com o atributo

referente de erro de
operagao por parte do cliente. Como as transagoes sao feitas dentro
de um quiosque fechado, pode-se fazer varias tentativas de acesso a

ter de enfrentar os olhares de censura das
0 aprendizado instrumental de Skinner (pessoas em volta. ocorre

forma o consumidoratraves do Desta

determinados comportamentos que proporcionem reforgospode chegar a

0 ambiente de privacidade dos caixaspositivos assim repeti-los.e

que este tipo de aprendizado seautomaticos e bastante propicio a

realize.

206

207

207)

EGNER, Floyd E., op.cit.
SCHIFFMAN, Leon G. ; KANUK,

uma das mais conhecidas e

pg 47
Leslie Lazar, op.cit. pg 200

14.6) percebe-se uma

processo de tentativa e erro.

ao carater neutro do caixa automatico em caso

um privilegio cada vez

um produto/servigo sem
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atributos presenqa de vigilantes proximosOutros aocomo a
deiluminaqao arredoresquiosque, boa emissaodeste,nos

14.6)comprovantes das operaqoes feitas (COPH, COPG, COPI na

doiscentre do mapa, proximos doscruzamentoao

light,Pela posiqao relativa deeixos. cada dos tres grupos,urn

medium e heavy, percebe-se que nao houve maior

Isto indicadeste ou daquele segment© com as caracteristicas acima.

importancia de forma equilibrada,os atributos citadosque assumem

de automaqaoseja qual for intensidade de utilizaqao dos meiosa

caixa automaticosbancaria. A necessidade de vigilantes proximos ao

daa questaoboa iluminaqaode arredores do remetee nos mesmo
seguranpa,

assunto ja explorado em outros itensurbanos, do estudo

exemplode14.4.3). faltaA comprovantes em operates, porcomo

clienteinseguranpa doaponta para uma certasaques

diante daquilo que a maquina faz.
muitoe"Tudo bem, bancariadissesse: acho automagaoeu que a

faz ganhar tempo para outraspratica querocoisas, eue me mas
recibo daquilo que o computador faz com o meu dinheiro" .

de caracteristicasanalisesfechar sobre blbcoPara esteas

acerca dos caixas automaticos, observou-se

maisdos tres grupos: a) os usuarios light mostraram-se

atributo impessoalidade; me noscorrelacionados pode sercom o

mediumconstrangedor errar quando nao ha pessoas por perto; b) os

users estiveram mais associados a questoes praticas como facilidade
I

dodiadisponibilidade horasestacionamentode de 24 pore

•!

o usuario da automaqao

ou menor

E como se

as seguintes associagoes

a cada um

tema bastante sensivel aos moradores de grandes centres

localizaram-se ao

em dinheiro,

(14.4.2 e
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independent: iaheavy valorizouequipamento; c) emasegment©o

a rapidez

com que as operates sao efetuadas.

funcionarios na operaqao dos equipamentos erelaqao aos
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legenda figura 14.6

COPA - A rapidez para fazer as transa?6es de saques, depositos, etc.

COPB - Nao ter de esperar por um funcionario como na agenda.

COPC - Posso errar a vontade pois a maquina nao reclama.

- E sigiloso, da privacidade para fazer as transa^oes.COPD

COPE - O service estar dispom'vel 24 horas por dia,

COPF - Ter facilidade de estacionar por perto,

COPG - Ter boa ilumina^ao nos arredores do Caixa Automatico,

COPH - Ter vigilantes proximos do Caixa Automatico,

-Ter comprovantes das operates feitas,COPI
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- CAIXA AUTOMATICO - LOCALIZAQOES14.2.6

caixasA tabela 14.19 serie de localidadestraz ondeuma os

poderiamautomaticos solicitadoinstalados. Foi aosestar
entrevistados que relacionassem os tres locais mais importante. Os
lugares mais votados, em ordem de preferencia, foram:

- Shopping Centers (citado por 61% dos respondentes)

- Aeroportos (citado por 58% dos respondentes)il
- Em meu local de trabalho (citado por 55% dos respondentes)

atmosferaTratam-se de localidades bastante movimentadas, com
agradavel (familiar dedo local de trabalho), acessono caso
bastante conhecido, geralmente com facilidades de estacionamento.' I

comerciaisOs shopping centers representam atualmente ruasas

lazer,de atividades deFaz-se variadasoutrora. tem-secompras,
I

desalvofast food, aistoTudorestaurantes, etc.emcome-se

protegidos de intempereis climaticas.assaltantes e trombadinhas e

local preferido pelos amostrados paraNao admira que tenha sido o

os caixas automaticos.

pontuaqao expressivatambem tiveram comoOs aeroportos uma

A exemplo doslugar ideal para este equipamento (58% de citagoes) .

i i
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shopping centers, sao areas bem instaladas com lojas, restaurantes,

fast facil, possuem bom aparatofood, deconhecido ecom acesso

facilidades de estacionamento e principalmente costumamseguran<;a,

ficar abertos ate altas horas da noite horas por dia.ou

Esta ultima maisfoicaracteristica, fechar dasnao nunca, uma

apreciadas pelos usuarios do caixa automatico.

tambem citaqaolocal deA opgao tevemeu
escolhaamostrados.dos55,5% Esta remete a urn

e conveniencia.f atormuito valorizado dasaspecto ATM's que o

Embora atendimento prestadogeral prefiram poroas empessoas

praticidade de realizarhumanos 8) ,(capituloseres se umaa

tao proximolugartransagao rapidamentebancaria quanto onum

proprio local de trabalho pode ser mais importante muitas vezes.

trabalho"" em

mesmo 24
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USOS E COMPORTAMENTOS14.2.7 HOMEBANKING

O homebanking,

clientequalquer relacionamentoenvolve todo entreque o e oe
foi desdobrado nas midiasou escritorio,

mais conhecidas atualmente; o microcomputador.o telefone,
Sobre telefone, parcela deprimeiro tipo de comunicaqao, aoo

Erespondentes que o
meio amostra para homebanking.eletronico mais usado Isto emna

fungao tambem de da cidadealtamente difundido lares denosser
(local da pesquisa) . A comunicagao via fax e realizadaS.Paulo SP

por 12% dos entrevistados ficando como segundo meio eletronico mais
atraves deutilizado.

relagaomicrocomputador amostrados. Percebe-sedos7% aoemcom

telefone.
servigos deja ha oitenta,infciobom dostempo osum anosno

homebanking somente aconteceram dez anos depois. Hoje pode-se dizer

grandes bancos de varejo todos disponibilizam este tipo deque os
pela revistapesquisa realizadaservigo clientes. Umaaos seus
medio porte,Exame VIP( mostra quinze instituigoes de grande e

todas oferecendo o servigo.

20a ALMEIDA, 
ediqao 129,

Gilberto de - A diferenqa esta no atendimento- Exame VIP n.l, 
ano 15, 1996 - pg 34/35

208 )

o fax e

como um conceito amplo

homebanking uma baixa utilizagao,

banco a partir de sua casa

definido no item 6.4.4,

mesmo considerando uma midia tao

Em seguida vem o acesso ao banco via modem,

difundida quanto o

o utilizam para acessar seu banco e de 45%.

Ocorre que, mesmo tendo sido langado
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utilizaqao pelos clientes pessoa flsica ainda bastanteeque sua

Mas eacanhada tomando como referenda os clientes pessoa juridica.
tendencia estejabem provavel esta sendo revertidaque poucoem

partir de dopraticatempo esta tomandouma contanovaa que

bancario: vendamercado de microcomputadores pelosfinanciadaa

proprios bancos. viaNo incluido"pacote", de esta oregra,

de instituigaosoftware serviqos de homebanking daacesso aos

vendedora.

14.2.7.1 ASPECTOS GERAIS
i

contem(anexo I) ,sub-bloco 5.1 resumido0 tabela 14.20a,na

bancariareferentesquestoes da modalidade automaqaodeao uso

deatraveshomebanking. Sao transaqoes podem feitasque serI
fax microcomputador.telefone, solicitadoFoi osqueou

respondentes manifestassem estasfrequencia realizavama com que

afirmativasCabetransaqoes. lembrar deeste grupoque

efetivoscomportamentais foi submetido somente 98 entrevistados,a

usuarios do banco remote na amostra.

saldosdeAssim caixas obtenqao eautomaticos,como nos a

sessenta e dois porcentoextratos sao as operaqoes mais frequentes.

ESomente 8,2% dos usuarios nunca utilizaram o serviqo.da amostra.

muitoI j a haclientestipo basico de transaqao, conhecido dosurn

I!

e ' I 1

Sobre o banco em casa via microcomputador e interessante notar
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dos primeiros services automatizados disponibilizados

outros lugares como o proprio saguao das agendas.

30,6% considerando a colunaA segunda maior frequencia de uso,

Z4,5, foi a solicitaqao de taloes de cheques. Ate pouco tempo atras

isto so era possivel de obtido indo ate as agendas. Houve aquiser

servigos bancarios que ainda obrigam aquele de

saques em dinheiro, depositos).(ex.

de28%Outras

as transferencias de fundos entre as proprias contas,

fundostransferencias de entre e asas

contas de terceiros,

- aplicagoes e resgates de investimentos em geral.

dos mais representatives servigos oferecidos pelaautomaticos, e
movimentagoesafirmabancaria. Chorafasautomagao que as

onde informagoes
A TEF tambem esta viabilizando o intercambio de

209

intensidade de uso na coluna Z4,5 foram:

sua casa

(209 )

tempo. Foi urn

e valores trafegam em alta velocidade de um ponto

dados entre empresas,

aos clientes em

CHORAFAS, Dimitris N. - op.cit., pg 38

eletronicas sao os pilares do que ele chama de knowledge society,

a outro do globo.

um ganho substancial para o cliente em termos de comodidade. Restam

transagoes importantes que tiveram entre 21% e

o EDI (Electronic Data Interchange). Trata-se

bem poucos a sair

A transferencia eletronica de fundos, juntamente com os caixas

as proprias contas
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de troca de informaqoes. Para os clientes de banco pessoa-fisica a

representa principalmente podeganhoTEF de sertempoum que

aproveitado em atividades mais agradaveis. umPortanto, espera-se
aumento do numero de usuarios e
destes.

nao-dede tiveram elevado percentualOs pagamentos contas

agendasusuarios, publico61,2%. do lotaBoa parte asque

liquidarbancarias sao de recolher impostos,vaopessoas que

titulos, pagar contas de concessionaries publicas, etc .

tambem, umapresentou,
isto somente umporque

7% .grupo muito pequeno dentro da amostra possui microcomputador,

Da mesma forma o uso

e bem pouco difundido. Apenasde receber mensagens de uma central)
bancosentrevistadosdos possuiam o20% equipamento. Poucoso

duasdisponibilizam ao cliente. Na amostra desta pesquisa somente

instituiqoes ofereciam o servigo quando os dados foram coletados.

A analise deste grupo de afirmativas

maisa)servigos via homebanking mostrouprodutos usooque :e

popular desta midia e extratos,e
transferencias de90% dos usuarios deste meio; b)por mais de as

resgatesaplicagoessolicitagao de taloes de chequesfundos, ee

o pager (pequeno aparelho com visor capaz

de todo um relacionamento de negocios atraves de meios eletronicos

uma intensificagao de uso por parte

a obtengao de saldos

alto numero de respondentes nao-usuarios,

A comunicagao por correio eletronico
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segunda maior utiliza^ao; c)

obten<?ao de informaqoes financeiras,

pagamentos de conta por telefone e o uso do pager.os

indice de utilizagao foram a

os serviqos com mais baixotiveram a
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HOMEBANKING - ATITUDES E OPINIOES14.2.8

14.2.8.1 ASPECTOS GERAIS

O sub-bloco traz oito afirmagoes, resumidas(anexo I)5.2 na

tabela Foihomebanking. solicitado14.21a, do que oacerca

concordasse nas escalas "muito""pouco",

ou

obtidas.Duas questoes mereceram destaque pelas respostas A

automatizado foi 80% dosdesagradaveis.sao A resposta

respondentes Na segunda variavel avaliardiscordou. tentou-se se

eletronica noera
atendimento telefonico automatizado para obtengao de informagoes.

Neste disse naodos entrevistadostambem, maioriacaso, quea

concordava (65%).

Estas duas atitudes demonstram um grau de familiaridade muito

grande tipo de servigo. Elasamostradasentre esteeas pessoas
parecem estar bem a vontade no trato com o equipamento. A obtengao
de informagoes investimentos atraves dassobre contas correntes e

URA' s (unidades de resposta audivel) e disponibilizada por varies

bancos grandes desde o inicio da decada de oitenta. E possivel que

efeito tempo tenha tido ai um papel fundamentalo

adogao do servigo de homebanking via telefone.

s

'a
I

1 
s

" nao "

" totalmente".

respondente discordasse ou

primeira pergunta se as vozes eletronicas do atendimento telefonico

complicado seguir os passes fornecidos pela voz

no processo de
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realizar as

transa<?6es a partir de casa foi bastante valorizado. seteOitenta e

dos entrevistadosporcento Esteafirmativa.concordaram com a

perfil de resposta confirma que a conveniencia e realmente
dodaapelo automagao bancaria 8.1)geral item(ver eem

homebanking em particular.

Tomando-se respondentesafirmagao qualagora a com osa

deveriam concordar nao contaspreferiamou se suaspagar

bancopessoalmente faze-lofosse possivel porno mesmo que

42%fax microcomputador,telefone, seguinte:obteve-seou o

ou seja, nao preferiria ir pessoalmentediscordou,
E interessante notaroptando pelos pagamentos in loco nas agendas.

gostam da comodidade do homebanking,tempo em queque,

maos.
ha muito incorporado cultura dos Podeclientes de banco. serna

esta.

da30%banco via microcomputador. Quasede comunicar ocomse

dedemonstragaonegativamente,respondeuamostra numa

transagoesmidiasconservadorismo nas

muitas pessoas ainda se sentem inseguras para largar velhos habitos

o grande

Uma outra atitude cujos escores provavelmente embutem motives

Ir as agendas e fazer as coisas pessoalmente e um costume ja

ao mesmo

culturais foi aquela em que se perguntou se o respondente gostaria

como ir a um caixa humano, pagar uma conta e sair com um recibo nas

e 56% concordou,

desconfortavel para muita gente abandonar uma antiga tradigao como

O ganho de tempo em fungao da possibilidade de se

em relagao ao uso de novas
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situaqaoafirmativa sugeria umabancarias. lembrar aVale que

ter ou usarrestriqoes comoidealizada,

em jogo. Era so uma questao de querernao estavam

banco atraves do citado meio.

telefonedo serviqo de homebanking porfuncionamentoSobre o

concordaram70% asquedeMaisfavoraveis.f oramrespostasas

coisas andam bem.

tambempercentuaistarifas, osdepagamentorelaqaoEm ao
37% dos respondentes foilado do homebanking. Somente
serviqos bancarios e urnpagamento porConsiderando que ocontra.

eaprovaqaode uma63%Brasil,habito relativamente nonovo

proporqao bastante razoavel.

cartoes magneticos peloreceber taloes de cheque eO medo de
problemaamenizar oParaentrevistados.doscorreio reuniu 40%

dosserviqos especiaisdeutilizaqaoestaoalguns bancos se
depossibilidade seexisteonde a"Scdex." ,correios oCOillO

f eitarealmente aofoidocumentosdosconfirmar entregaase

verdadeiro destinatario.

maneira geraldeamostrados, umahomebanking, osSobre o

telefonico automaticodo atendimentoseguinte: vozesaspensam o
seguirfacil passesosrelativamenteenao sao i

ou nao comunicar-
um microcomputador

o ganho de tempo com

se com o

estiveram ao

desagradaveis;

fornecidos por este serviqo telefonico (URA) ;

bastante valorizado; uma parte da amostra ainda

onde as

o homebanking foi
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prefere pagar contas pessoalmsnts; alguns interessaram emnao se

banco via microcomputador; houve concordancia razoavelligar-se ao
de aceitaramsobre tarifas; 2/3 dos opagamento respondenteso

onus.

- ANALISE DE SEGMENTALAO14.2.8.2

tabela deA analise de segmentagao comega pela observagao da

dodupla entrada 14.21b, contem distribuigao de respostasque a

diferenciaram(anexosub-bloco I) . atitudes5.2 Quatro se

estatisticamente, deintensidaderelagao a uso.teste F,no em

dovariavelComeqando pela interessediz respeitoque ao

deatravesentrevistado comunicar-se bancoem com o

microcomputador, verifica-se foram,usuariosgrandes emque os

seguido dosque mais gostariam de mantermedia, contato,esteos
7%medios dos usuarios. entrevistadosDos 200 apenaspequenose

E importante notarestao ligados a seus bancos via microcomputador.

que este tipo de intenqao revela bastante

enquanto que usuario da automagao bancaria. forma umaTetn-se desta

aindicagao de intongao de comportamento. Esta, a

das tres componentes responsavelchamada de conativa,agao,

componentspela formagao das atitudes saoduasAs outras a
cognitiva, refere-se aconhecimentos ecrengas,aosque e

components afstiva, qus snvolvs gostar

210

ou nao do objeto da atitude.

a respsito do respondents

ENGELS, J.F.; BLACKWELL, R.D.; MINIARD, P.W., op.cit., pg 323

(21°) .

s uma
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I

receosos, relagao a extravios ou roubos de taloes deem media, em

cheque enviadosquando pelo correio.magneticoscartoese

Analisando frequencias, heavy discordaramdos44,8% usersas

totalmente ou muito quando perguntados se tinham este tipo de medo,

contra 20% dos usuarios light.

maisOs utilizamrespondentes dos automagaoque agrupos

concordam maior proporgao quando inquiridos servigo deoseem

atendimento telefonico automatizado de seu banco funciona bem. Uma

que os bancos onde os tres segmentos light, medium e heavy temvez

e possivel que esteja havendo algum tipo deconta sao os mesmos,

dificuldade, quando da utilizagaoparte dos usuarios light,por

deste tipo de servigo. Ha uma questao que se refere especificamente

era complicado seguir os passosse j a,Ou

de diferenciagaoinvestimentos. houveNaoconta-corrente

estatistica importante, apesar de as

mostrarem-se distintas.

agendasSobre dosir pessoalmentecontas naspagar suas

bancos, light tiveram em relagaoos emusers

media, maior preferencia. Esta distribuigao de respostas sugere que

ultimoeste dosgrupo

meios predisposigaode bancaria. favoravelautomagao Esta em

relagao a utilizagao do homebanking advem, provavelmente, da maior

fato de os usuarios mais assiduos mostrarem-se menos

perguntava-se se

Destacou-se tambem como elemento diferenciador entre os grupos

fornecidob pola voz eletronica para obter informagoes sobre saldos

aos usuarios heavy,

em analise o

em relagao ao usoaparenta mais seguranga

a isto.

frequencias entre os grupos
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experiencia que Uma importanteesta midia.o

caracteristica de atitudes formadas partir da experiencia diretaa

e que elas sao incorporadas com maior confianga (

MAPEAMENTO PERCEPTUAL

sobreO perceptual destemapeamento bloco atitudesde

feitoshomebanking, figura 14.7, confirmar comentariosvem os

14.21banalises bivariadas feitas atraves da leitura da tabelanas

de dupla entrada.

primeiramente o segment© dos pequenos usuarios,Observando-se,

receberLIGH etem-se mais deestemapa,no que grupo: receoso

taloes de cheque cartoes magneticos pelo correio; prefere pagare

mais complicadocontas pessoalmente,suas

seguir os passes fornecidos pela unidade de resposta audivel para

Jainformagoes sobreobter saldos de seextratos conta.e sua

que os light sao maisconstatou receososusers

computadoro

incorra. Este segmento tem-se mostrado mais cauteloso com o

Ebancaria de estaautomagao maneira possivelgeral.uma que

fungao da propria condigaoatitude usuariode menosemocorra
provavel desta falta conf iangafrequente. Uma deoutra noscausa

questaosejaautomatizadossistemas f ato deo emque o grupo

Efamiliarizado do microcomputador.mostrou-se menos com o uso

i

211) -

tambem em relagao a possiveis erros de calculo em que

em outras analises

uso da

em media; acha um pouco

2X1 ENGELS, J.F.; BLACKWELL, R.D.; MINIARD, P.W., op.cit., pg 327

grupo heavy tern com
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importante lembrar que apenas

equipamento, contra uma proporpao de 48% dos heavy users.

Sobre achar mais complicado obter informapoes sobre saldos de
conta-corrente tambem ja analisesinvestimentos notouse nase
anteriores sobre auto-servipo agenda e nos caixas automaticos,na

dificuldademaisque lighto segment© encontra em operar os

sistemas automatizados de maneira geral. Acrescendo ao rol deuma

possiveis levantadasdificuldades paragrafodestas nocausas

idade media dos respondentes destea

grupo e Quinzemais

aposentados. pesquisausuariosporcento dos sao Apequenos

realizada pela Salles Interamericana de Publicidade S/A e a empresa

Teorema detectou uma maior rejeipao dos grupos mais idosos em
incorporar a automapao ao Neste quadro onde o auto-
servipo e natural maisnao aceitapao plenatern que auma

tradicional ir pessoalmente banco,forma de aose

seja preferida as outran.

fig. 14.7)(MEDI no mapa, a

analise proximidadedo perceptual revelou duasmapeamento com

importantes unidades dedaspredisposipoes: respostaas vozes

audivel foram consideradas desagradaveis; o pagamento de tarifase

teve boa pudesse resolveraceitapao desde problemasosseque

bancarios, ter de enfrentar filas.de Asem

fala eletronica e

anterior pode-se

seu dia-a-dia.

(212)

casa ou do trabalho,

7% dos usuarios light possuem este

Com relapao aos usuarios medios,

elevada em relapao aos medium e heavy users.

citar que

entrecortada das URA's realmente nao parece urn

pagar contas,
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parceiro ideal para se ter ao telefone. E possivel tempo,que
a evoluqao tecnologica torne a comunicaqao deste equipamento

verdade.clientes mais natural, mais proxima dos dehumanosseres
antigotarifas,Sobre verifica-se,as umpoucos,que, aos

vaiprivilegio, cultivado por decadas de altas inflaqao,detaxas
criteriolugarcedente mentalidade ondea uma nova o

dosa tonica. boa partese j a,Ouser para

da automaqao,respondentes, medios usuariosos grandesmormente e
lhesvaler serviqo de qualidade, queparece a pena pagar por um

restabeleqa alguma qualidade de vida atraves do ganho de tempo.

Alem da questao das tarifas, heavy mostraram-seos users

interesse em se

ligar ao banco via microcomputador. Esta e uma caracteristica muito

reveladora acerca dos grandes usuarios. amostra,Poucas pessoas na
destadelas,7% declararam-se bancoacessandoestarapenas seu

pelaforma. 90% do interesseacimaMas demonstrouquase grupo

indicamidia. importante.predisposiqao favoravel muitoIsto uma
formasSignifica que o segment© em tela ve dascom bons olhos uma

Vis to pelo enfoque segmentado,

sobrea)seguinte forma: light maissao receososos users:

cartoes magneticos pelo correio;recebimento de taloes de cheque e
complicadomaisachampreferem pagar pessoalmente;contassuas

telefonicofornecidos atendimentoseguir pelopassesos

212

com os

OLIVEIRA, Monica, op.cit.

custo/beneficio passa a

com o

bastante correlacionados com a atitude referente ao

o homebanking foi percebido da

mais avanqadas de se utilizar dos produtos e serviqos bancarios.
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automatizado consideram da(URA); b) medium users: as vozesos

unidade de resposta audivel (URA) desagraddveis; aceitaram melhor o
heavy users: interessaram bastante pelapagamento de tarifas; c) os

ligagao sao tambemvia microcomputador; favoraveisbancoao ao
pagamento de tarifas.

1
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legenda figura 14.7

HBAA

HBAB

HBAC

HBAD

HBAE

HBAF

HBAG

HBAH - Gostaria de me comunicar com meu banco atraves de 
microcomputador.

- Tenho receio de extravio e roubos ao receber taloes de cheques e 
cartoes magneticos pelo correio.

- Eu ganharia bastante tempo se pudesse fazer aplica?oes, pagar 
contas, pedir taloes de cheques por telefone, de minha casa, sem ter 
de gastar tempo nas agendas bancarias.

- Acho complicado seguir os passos fomecidos pela voz eletronica 
do atendimento telefonico automatizado para obter informa?6es 
sobre saldos e aplica?6es.

- Acho que o servi^o de atendimento telefonico automatizado que 
utiliza vozes sintetizadas por computador, de meu banco, funciona 
bem.

- Prefiro ir pessoalmente pagar minhas contas no banco, mesmo 
que eu possa fazer tudo de minha casa ou de meu trabalho por 
telefone, fax ou microcomputador.

- Se pudesse resolver todos meus problemas bancarios, de minha 
casa ou do trabalho, sem ter de enfrentar filas nas agendas, eu nao 
me importaria ern pagar tarifas por estes services.

- Sinto que as vozes eletronicas /sintetizadas por computador/ 
do atendimento telefonico automatizado, que dao saldos e extratos, 
de contas correntes e de aplica^oes, sao desagradaveis.
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14.2.9 HOMEBANKING VIA MICROCOMPUTADOR

(anexo I)sub-bloco 5.3 aO tem questoes referentes posse,

Tambemfamiliaridadeuses e
usuariosde questoes foi submetidoeste 98somentegrupo aos

efetivos do homebanking.

interrelacionadasprimeiras 3As estao bastanteperguntas

si. Trintaentre de respondentessete possuemporcentoe cem

utilizammicrocomputador Quarenta porcentoem casa. e nove

conj untomicrocomputador em local de trabalho. Considerandoseu o
uniao, seja, aqueles que utilizamtem micro noou em casa ou
trabalho o percentual vai a 62%. Sao 62 duas pessoas na amostra que

forma temde de alguma familiaridadeoutra ocomuma ou

bancomicrocomputador. destasMas somente 18 seuacessampessoas

dovia microcomputador. seja,Ou de usuarios62

homebanking, apenas 2 9% utilizam o serviqo.

de31%Levando-se conta todoamostra tem-seem a como urn
7% de usuarios

do homebanking via micro. Segundo a amostra do micro tem urno uso

sendo maiorpotencial de crescimento muito grande 100%),(de 31% a
microainda potencial de crescimento do proprio homebanking viao

(de 7% a 100%).

entrevistados familiarizados com o microcomputador e

com o microcomputador (tabela 14.22) .
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temQuando utilizamaspergunta quepessoas ouse o

rcicrocomput ador por que banco nao grandeocorre,ao aacessoo

maioria dos respondentes afirmou nao ter placa de fax/modem, 54,5%.

E possivel este problema esteja superado poisque poucos anosem

existe micros serem vendidos em configuraqoestendencia de osuma

incluem kit multimidia,que itens placa deserie de comouma

f alta interesse pelo serviqo foi alegada porA 20% dosde

entrevistados que tinham algum contato com o microcomputador.

importante alegado foiUm banco naomotivooutro tero

tem microcomputadorOs modemvia quern comopara

"videotexto", sao"BBS" , e

acessadas por parcelas da amostra que vao de 8% a 29% (percentual

sobre utilizabase tem micro trabalho).dea casa ou noemquern
bom potencial de crescimento aqui. Como o homebanking e,

verdade, de serviqo para micro, etipo maisna temquernum a
possivel outros serviqosque seu uso

via modem sejam mais procurados.

" informaqoes financeiras" "Internet"

comunicado sobre os serviqos de homebanking.

Existe um

fax/modem, memdria expandida, etc.

aumente na medida em que os
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14.2.10 ATENDIMENTO AUTOMATIZADO NO PONTO-DE VENDA

USOS DO CARTAO MAGNETIC©

Sobre automatizado ponto-de-venda (POS) ,atendimento noo

acessado utilizaqaovia debito,cartao de apresentou-sesua

razoavelmente conhecida pelos respondentes, 37,5%.

frequencia de ficou bastante baixa; 74,2% da amostra utilizaa uso
servi^o duas Como virtual substituto dopor meso vezes

cheque, custo de processamento muito alto (cerca de R$que
1,0 0 por unidade) , existe uma expectativa de que num future proximo
o numero de usuarios intensidade de uso cresqam bastante. Isto

funqao do baixo custoem

Tambem pode contribuir bastante para este aumento de demanda
debitode mantivercartao doscheque pelodo urn

atributos mais valorizado daquele:

o debito na conta do cliente.compra e

14.2.10.1 ASPECTOS GERAIS

(resumido na tabela 14.23a)sub-bloco 6.1 contemO (anexo I)

algumas funqoes realizarpodebasicas cartaocomque se urn

magnetic©.

O uso mais frequente para o plastico sao os saques e depositos
nas agendas caixas automaticos. Apenas 1% da amostra respondeue

ou menos.

e a

o float de urn a dois dias uteis

entre a

tern urn

e da praticidade que o serviqo oferece.

O detalhe e que

se a
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que nao utilizava o cartao desta forma. todosPraticamente
socio-economico eforam entrevistados, independente de sexo, nivel

nivel educacional sao usuarios do servigo em tela.

de garantiaA segunda fungao mais utilizada do cartao e servir
eletronico.para

todosutilizagao ja quebastante antiga, praticada quasepor
possuem cheque especial na amostra. Aproximadamente 50%.i

debitoterceira fungao parade maior deA e cartaouso o
dospagamentos no comercio seis porcento

decartaodisseram usuarios.respondentes doforqaA grandese
i debito e substituir os cheques nos pagamentos a vista.

oem fungao da possibilidade de ganho
cliente tinha na epoca das altas taxas de inflagao,
dias de floating proporcionado pelo cheque.

O fato de o cartao de debito nao oferecer nenhum dia de espera
entre a compra realizada no comercio ou servigo e

de

haver ou nao inflagao alta.

a fungao cartao de credito ePor firn,
queda daE tambem das mais antigas.de nao-usuarios, 71,5%.

daPlano Real,apos houveinflagao aumentoo
O cartao de creditoquantidade de cartoes de credito em circulagao.

em aplicagoes financeiras que

do cliente e urn ponto negative em relagao ao cheque independente

e nos servigos.

ao usar 1 ou 2

E um servigo

o cheque especial. Nao se trata de um uso

os que

E uma

Trinta e

Com a

o debito na conta

a que tern maior numero

oferecido ja ha mais de 10 anos, mas que nao havia tido aceitagao
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e asubstitute do chequepotencialum pagamentos Anos prazo.

infra-estrutura credenciados

para recebimento
credito cartao de debito. Dai que o processo de difusao destas

duas modalidades de cartao podem caminhar pari passu.

cartao magneticoEm afirmarpode-se ternoresumo, que uma

funqoes mais basicas, saques e depositos.

cartao de debito e de credito o uso ainda e timido,

possibilidades de crescimentotorno de 1/3em da amostra.

sao funqao da sinergia existentemuitos boas, principalmente em

infra-estrutura de operagao dos dois.

- ANALISE DE SEGMENTAQAO14.2.10.2

As quatro variaveis comportamentais presentes no sub-bloco 6.1
do tabela 14.23b,resumidas mostraramI,anexo sena
expressivamente significantes, nos testes F, quanto a separagao dos

tres grandestodas elasintensidade dede Emsegmentos uso. os

usuarios ou heavy users tiveram medias de utilizaqao bem acima dos

respondentes do segmento medium e estes por

do grupo light.

Relembrando mais
frequencia de utilizagao dade base nacomuso"

e processamento e intercambiavel entre o cartao de

"intensidade

entre a

a propria formagao da variavel

Com relaqao ao

e o

Mas as

uma vez que

sua vez ficaram acima

utilizada junto aos estabelecimentos
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OUresultado.automagao de uma forma geral favorece tipo deeste

geral,seja, mais formaautomagao bancaria deusa aquern uma

determinada formaprovavelmente tambem sera usuario assiduo de uma

da automagao dos pontos-

de-venda.

MAPEAMENTO PERCEPTUAL

,0

A observagao atenta do mapeamento perceptual deste bloco pode
ip ser bastante informative acerca da utilizagao do

usuariospor parte dos tres segmentos Iniciando pelosem estudo.

altalight (LIGH da figura verifica-se14.8) , umano map a

f azerdinheirocorrelagao deste fungao " tirar egrupo com a

das maisdepositos nas agendas e caixas automaticos". eEsta uma

automagaoatribuigoesnobres dado cartao magneticos dentro

E asbancaria. tambem des demais basica, existindo quea

auto-servigo nofinanceirasinstituigoes ofertarcomegaram oa

entao,dos de ficaram,1980. usuariosOscomego anos pequenos

do cartao magnetico.bastante associados aos

defungaoa.Ja medium proximosestiveram maisos users

Esta utilizagaogarantia de cheque especial que

uso queligada a automagao. denao esta, na verdade, Trata-se um

tar j a magneticsantecede com

conhecida eauto-servigo. e atribuigao bastantejunto ao Mas uma

dodiminuigao do usoutilizada por boa parte dos clientes. Com a

I
'I

I, 
■

!
i

Hi
&

111

mais populares usos

II i

; ■

8 I

a popularizagao do cartao eletronico

de automagao em particular como e o caso

o cartao oferece.
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cheque substituigao pelo debito,cartao dee sua a

o segmento heavy mostrou-se associado a uma das mais modernag

do cartao magnetic©,

de E um uso ja oferecido pelascomercio e services.

decada de sofinanceiras desde 1980, mas quea
experimentou clientesmaior aceitagao por parte dos a

inicio dos queda da inflagao, de 1994Comnoventa.anos ema

diante, perspectives de uma adogao em massa aumentaram. A fungaoas

debito do cartao tem um potencial muito grande na substituigao dos

cheques, E possivel confirmar altaa vista.pagamentosem a

segmento heavy e o uso do cartao de debito pela

observagao da tabela 14.23b, de dupla entrada, onde se constata que

44,8% daquele grupo utiliza f requentemente e sempre
debito, 10% dos medium users e 5% dos usuarios light,contra para

as

de associadaponto-de-venda. credit©defungao cartaoA esteve

Em resumo, sob o prisma

da os usuarios lightsegmentagao,

estiveram mais triviais tirarmaisassociados as fungoes como
dinheiro fazer depositos; b) medium users apresentaram maiore os

utilizagoes

instituigoes

o cartao de debito para realizagao

provavel

importancia desta fungao tende a se reduzir.

o uso das fungoes do cartao magnetic©,

tanto aos grandes quanto aos medios usuarios.

consumidores tern um peso significative como adotantes da automagao

mesmas frequencias consideradas. Ve-se, portanto, que os grandes

apresentou o seguinte perfil: a)

pagamentos no

o cartao de
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a fungao garantia de cheque especial os heavy

da funqao cartao de debito.

■i 11

■

■I

I I

il
!

correlagao com

users se mostraram importances usuarios
e c)
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legenda figura 14.8

PSCA

PSCB

- como cartao de garantia de cheque especial ate um certo limite.PSCC

- como cartao de credito.PSCD

- como cartao para tirar de dinheiro e fazer depositos nas agendas e 
caixas automaticos de seu banco.

- como cartao de debito (cheque eletronico ou cartao de banco) 
para fazer pagamentos em lojas, supermercados, postos de gasolina, 
etc., com debito imediato ou 1 dia util depois em sua conta corrente.
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14.2.11 ATENDIMENTO AUTOMATIZADO NO PONTO-DE-VENDA POS
ATITUDES E OPINIOES

I
14.2.11.1 ASPECTOS GERAIS

content 11 afirmativas a respeito doO sub-bloco 6.2 (anexo I)
atendimento (tabelaponto-de-venda 14.24a)automatizado Osno
respondentes deveriam discordar concordar escalas "pouco",nasou

cada uma das atitudes apresentadas"totalmente"e noscom
statements.

evidenciaremDuas assertivas chamam atenqao por aa
importancia do floating, pagamento delapso de tempo entre umo

produto/serviqo
Na primeira delas perguntou-se se
preferencia em rela^ao ao cheque. Somente 46% concordaram. Quando,

segunda, por hipotese, floating dona foi acrescentado, o mesmo

cheque, 80% dos deutilizar cartaoconcordaramamostrados oem
debito.

Bastante elogiada foi praticidade do sistema de cartao dea
debito. Do ponto de vista do cliente, rapidez e comodidade de usoa
do cartao realmente merecem destaque. O preenchimento de cheques
pode atividade extremamente desagradavel, principalmenteser uma
quando nao existe lugar apropriado tai depostospara como em

■s

"muito"

num ponto-de-venda
o uso do cartao de debito tinha
e o debito na conta do cliente.
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degasolina, caixas bilheteriassupermercado, de etc.teatro,

relaqao ao preenchimento de cheques no dia-a-dia.

caracteristica dos cartoesUma agradou bastante aosque
f oi multiplicidade derespondentes tendenciaExistea uso. uma

atual de concentrar num mesmo cartao de plastico varias funqoes ao
f azIsto torne mais simplestempo.mesmo com eque o seu uso se

rapido, poupando cliente esquecimentotranstornos ao como o
exatamente daquele cartao cuja funqao iria ser utilizada.

cartao

f oi considerada razoavel dospela 70%Mais deamostra.como
entrevistados concordaram muitasafirmativa hadecom a que

comerciais cartao de debito comoeempresas
forma de pagamento.

manuseio,Sobre metade dos respondentes concordaram aqueo
departe magnetica desgasta aquirapidamente. Ha indicagaose

das mais importantes caracterfsticas

fato de o mesmo ser magnetico. A tarja magnetica,do cartao; queo
objetos de metalcontem informagoes de e muito sensivel euso, a

muito Estebolsas, cintosacessoriosimas, pastas.comuns em e
problema reduz sobremaneira a vida util do cartao.

roubo,cancelar funqao de perdacartaode o ouhora emNa
questao desagradavel. Emsomente

desistemasinformagoes de todasestaremvirtude uso nosde as

(

1 h

35% da amostra considerou esta uma

cinco porcento dos entrevistados manifestaram desagrado emTrinta e

A quantidade de estabelecimentos comerciais aceitando o

insatisfaqao em relagao a uma

de serviqo acatando o
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operagao do servigo, e relativamente facil
utilizagao de

I
desde usuarioextravio do sejacomunicagao do por parteque a
tempestiva.

debito foiUma cartao de f atocuriosidade do deoacerca
haver ou nao dificuldades no controle do saldo da conta corrente etn

as retiradas. Cinquenta e sete porcento dos entrevistados concordou

enfrentar este tipo de problema.

canhotos e proprioantigo cheque.tao quanto Acostume ourn
incorporagao do cartao de debito dia-a-dia vai exigir do clienteao
que ele reaprenda saldo de uma maneira diferente.
Isto pode ajuda de agendas eletronicas

propriosmemoria permanente, usando os
O aprendizado cognitive,recursos do microcomputador, etc.

baseia no processamento mental, tem na motivagao um
dos principals elementos responsaveis pela obtengao de respostas

desej aveis cartao dePortanto, o

debito, atributosem fungao da conveniencia e praticidade que seus
proporcionam, pode produzir a motivagao necessaria para que o novo
aprendizado se realize.

O receio dos debitos indevidos em fungao do
foi manifestado O

medo em relagao as maquinas em geral, em

particular, foi destecapitulo relatoriocomentado 8no

i

I
I

i

computagao que apoiam a

e em relagao ao computador

no raciocinio,

na conta corrente

fungao da nao existencia de "canhotos" como nos cheques para anotar

a controlar seu

um cartao rapidamente,

(213) .

por mais

calculadoras portateis com
ocorrer com a

que se

da metade da amostra

para os bancos suspenderem a

uso do cartao

a necessidade

A apuragao do saldo atraves dos

ou comuns,

de utilizar
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(Atendimento Personalizado Atendimento Automatizado). Aversus

atitude acima confirma este medo existe atenqao porque e merece
parte de quern esta envolvido na prestaqao de services que envolva
sistemas computadorizados aqueles utilizadosalta escalaem como
nos bancos.

conclui, respostas do sub-partir da analise dasO se aque
e cartao de debito e vistobloco 6.2 que o

Mas chamou a atenqaoamostrades, mormente em termos de praticidade.
como medo por debitos indevidos, dificuldades no controlequestoes

do saldo de conta corrente,

pagamento e debito.

14.2.11.2

O grupo de questoes, sub-bloco 6.2
atitudesdo I, traz onzeanexo

variavelCadaponto-de-venda. delas f oi cruzadaumano com a
existencia dede objetivo de verificar"intensidade com o a

Seistres definidos ultima.separaqao entre estaos grupos por
variaveis mostraram diferenciaqoes significativas estatisticamente,

usuarios medium emaneira geral pode-se dizer queDe osuma

heavy em relaqao aos light users, em media:

213

!

II
i

uso"

- ANALISE DE SEGMENTAQAO - ATITUDES

no teste F da analise de variancia.

Leslie Lazar, op.cit. pg 202/203SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK,

acerca do atendimento automatizado

e a importancia dada ao floating entre

com bons olhos pelos

resumido na tabela 14.24b,



327

i

do debitodao cartao demais importancia usoao que ao
cheque, independente do tempo em que
conta corrente,

debitostern relagao "estranhos"receio a queemmenos
eventualmente possam ocorrer na conta corrente,

apresentam menos dificuldades em controlar o saldo da conta
taloesapesar da falta docorrente

de cheque.

capitulo (Analisef eitaA analisecada 14neste e
Interpretaqao caracteristicas importantesDados) , algumasdos

confirmando.assiduosdos vaousuarios mais Tem-seacerca se
repetido mostra significativavariavel que seos acasos em que
revela mais confiantes sistemasusuariosgrandes noscomoos

equipamentos deautomatizados, melhor habilitados operarem osao
funcionariosauxilio dos doauto-servigo, domais independentes

banco. entrada,tabelas de duplaextraidas dasanalisesAs
realizadas neste topico, referentes a automagao do ponto-de-venda,
nao foram excegao a regra. 0 uso mais intenso da automagao parece
estar associado as caracteristicas descritas acima.

MAPEAMENTO PERCEPTUAL

deste blocoIniciando perceptualanalise do mapeamentoa
(figura 14.9) pela observagao do segmento light (LIGH mapa) .no

Nota-se atitudes mais correlacionadas grupo dizemque as
respeito a: saldocontrolar quando dadificuldade de ose

I
I

II

i

i
j

1

"canhoto"

I 
i|

o recurso demora para sair da

de anotagoes como nos

com este
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utilizagao do cartao pela ausencia de "canhotos II

receio de debitos estranhoscheque; advindoscontaao correntena
do cartao de debito; a preferencia do cheque cartao deao

valorizagaodebito; a do floating, lapso de tempo entree o

pagamento com cheque o debito na conta do-correntista.

dificuldadeSobre de acompanhamento do fungao dosaldoa em
e possiveldo cartao, perfil dos usuarios light tenhauso que o

algum poder de explicagao. Voltando ao inicio deste capitulo, onde
f oram variaveisabordadas de qualificagao verifica-seas oque

acima: idade media maismais elevada; contentterngrupo e
respondentes cujas ocupagoes sejam aposentados do lar. Pessoase

com estas caracteristicas tendem a valorizar mais
tradicionais de se resolver problemas. Nao e incomum que entre elas
haja mais resistencias quanto a adogao de novos habitos de consumo.
A preferencia pelo cheque importancia dadapagamentos aonos e a
fl oating, proporciona, confirmaeste este usosque apego aos

estabelecidos ha muito tempo A educagaobastante consagrados.e
importantepode papel redugao destas resistencias. Ater um na

conhecimentosfalta de dos produtos servigos levaacerca e
utilizagao mais baixa dos mesmos (

Com relagao ao receio de debitos estranhos decorrentes do uso
do observa-se e extensivacartao, cautela outrosestaque a

(Automagao Bancariaaspectos da automagao bancaria. No item 14.2.1
light users declararam-se mais preocupadosImpressoes Gerais) os

11 u

t.i

I

214 j

e metodosos usos

como nos taloes de

do uso

a uma
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Nas analises item 14.2.8.2,sobre Homebanking, o segment©

extraviosmostrou-se roubostambemmais dequanto a ereceoso
taloes de cheques cartoes magneticos entregues pelo correio. Ose
resultados apresentados nestas analises atituderevelam maisuma

usuariosreservada em relaqaoconfiante dos pequenos aose menos
sistemas bancarios automatizados.

O mapeamento perceptual,medium apresentou-se,segment© no

mais associado atitudes cujo contend© falavam da praticidade doa
da preferencia deste ultimo ao cheque.cartao de debito No iteme
de Segmentaqao/Caixa Automatico,14.2.5.2 foi possivelAnalise

aspectos praticos da automaqaoconstatar correlaqao entre comoa
expediente de 24 horas por dia das

Fica facil perceber a busca por

conveniencia comparando-sedestefacilidade de asgrupousoe
posiqoes ocupadas por duas afirmativas: atitude sobre preferenciaa

icheque (PSAA) ficou proxima

denotando assertiva respondenteondeboa correlaqao; seoa
expressa sobre nao se importar em preencher cheques para pagamentos
(PSAH) ficou longe do grupo em questao, indicando baixa associaqao.

afinidade(HEAV) tiveram maiorusuariosgrandesOs com as
numeroquestoes ligadas: multiple decartao de uso ; aoao

estabelecimentos aceitarn;comerciais serviqosde que o aose
problemas decorrentes da perda cartao multiple,cartao.do O que

214

i
<

I

J

aos medium users (MEDI),pelo cartao ao

ATM's e o grupo de usuarios medios.
facilidade de estacionamento e

ORTIZ, Antonio Carlos et all., op.cit. pg 37

com eventuais erros cometidos pelo computador no calculo de saldos.

em tela
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incorpora funqoesdiversas decartao de debit©, cartaocomo

pela maioria das instituiqoes financeiras. atributoTrata-se de um
facilitador bastante valorizado confusaorazao reduzirdeem a

Ecausada pela proliferate dos cartoes especificos. interessante
ligagao pode haver multiplocartaonotar entreque osa o e

advindosaborrecimentos de eventual perda, asquesua uma vez
* |

possibilidades de fraude aumento dos sistemas a quecrescem com o

este cartao tern acesso.
ii!

daanaliseConcluindo, segmentada das atitudesa acerca
lightautomagao no ponto-de-venda (POS) o seguinte: a)mostrou os

maistem dificuldademais controlar saldos; saousers em seus

debitos cartao;advindosestranhos do doquanto areceosos uso
floatingcartao de debito;preferem o cheque valorizam maisao o

apreciam a praticidadeoferecido pelo cheque; b) mediumos users:

sistema de debito; debitode cartao preferem odo decartao ao

de multiplecheque; heavy users: sao adeptos do cartao uso;os

problemas decorrentes da perda do cartaopreocupam-se mais oscom
de debito.

‘I

I

I
ij
!

credit©, de garantia de cheque especial, e uma tendencia ja adotada
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legenda figura 14.9

i

PSAA
I

- Acho que o sistema de cartao de debito e muito pratico.PSAB

•1 PSAC

PSAD

PSAE

I

PSAF

PSAG

PSAH

I

PSAI

PSAJ

PSAK

- Para mim e fundamental pagar compras no comercio e nos services 
com um cartao magnetico multiple, ou seja, um cartao que e, ao 
mesmo tempo, de debito (cartao de banco), de credito, de garantia de 
cheques, etc., ao inves de ter varios cartoes.

- Ha muitos estabelecimentos comerciais aceitando cartoes de debito 
para pagamento de compras.

- Prefiro fazer pagamentos com cheques porque o dinheiro demora 
um ou dois dias uteis para sair de minha conta corrente do que usar 
o cartao de debito.

- A parte magnetica se desgasta muito rapidamente inutilizando o 
cartao.

- Eu usaria o cartao de debito para pagamentos se o dinheiro 
demorasse o mesmo tempo que o cheque para sair de minha conta.

-Nao me importo de preencher cheques para fazer os varios 
pagamentos do dia-a-dia.

-Perder um cartao magnetico da muita “dor-de-cabe?a” para 
cancela-lo.

-Tenho receio de usar o cartao de debito por causa dos debitos 
“estranhos” em minha conta; debitos que eu nao fui responsavel.

-E dificil controlar o saldo quando se usa o cartao de debito 
porque nao existe “canhoto”como nos taloes de cheque para anotar 
as retiradas.

- Prefiro usar o cartao de debito para fazer pagamentos de compras 
no comercio e nos services do que usar o cheque.

i
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14.2.12 OS MEIOS DE PAGAMENTO I

I
14.2.12.1 ASPECTOS GERAIS

resumido na tabela 14.25a apresentaO sub-bloco 7.2 (anexo I),
pagamento mais conhecidos.urn perfil meios dede dos De umuso

sub-bloco (anexocomplementa I)certo modo 6.1quadroeste o
das fungoes domostrado cartao detabela trata14.23a, quena

debito.

pagamentos no comercio servigos eO meio mais e ocomum para
dinheiro em especie; 94% da o cheque e quaseMas
tao popular quanto aquele, pois 8 9% dos respondentes disseramse

Considerando a coluna £4,5,usuarios. da tabela 14.25a, onde estao

somadas as escalas
intensamente possibilidade negociagaodeutilizados. entreA

seradiacomprador do chequevendedor torno em que oe em
depositado meio deultimof az deste extremamentepagamentoum
flexivel. proprio dinheiroMais interessante mesmo que emo
especie.

e debitopraticado daUm expediente 41% amostra opor
automatico concessionariasde dede contasconta correnteem
servigos publicos como Eletropaulo, Comgas, Sabesp, Boa parteetc.
do desconforto fungao dapor agendas cheiascausado ocorre em
grande quantidade de nao-clientes quitando estes tipos de conta. 0

I

"sempre", os cheques sao mais

amostra usam-no.

" frequentemente" e
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debito conta pode evitar viagens desnecessarias as agendasem e
atendimento tumultuado nos bancos.

Em relagao as maquinas com dispositive de leitura de codigo de
barras, da25% amostra emostrou-se conhecedora. Este um
equipamento que pode estar instalado caixas automaticos emem ou
gabinetes especificos para em ambientes fechados. cliente e
mais uma opgao para se ver livre das filas nas agendas.

deOs pagamentos 20%telefonecontas sao praticados porporI
dos amostrados. Transmite-se, via telefone (ou microcomputador) os

dados referente a respectivadeseja quitarconta que se com a
autorizagao adebito.de banco comunicarO dese encarrega
concessionaria, via sistema, baixa daquele pagamento feito peloa
usuario de seus servigos.

transferencias eletronicas de bancoAs outro,um para
conhecidas (documento de ordem de credito) sao utilizadas

jados respondentes. Alguns bancos aceitam46% estaspor
transferencias a partir de solicitagao telefonica de seus clientes,

formato deservigo tradicionaldisponibilizando deste modo um num
entrega eletronico e mais atual.

informa que os meios de pagamentoA tabela 14.25a,
os maisclassicos como dinheiro em especie e cheques sao, de longe,

deparcela significativautilizados Maspela amostra. uma
usuarios de formasdeclararam-se40%,20%respondentes, entre e

dizformasutilizar o dinheiro. estasEeletronicas de no quese

!I
em resumo,

Para o

como DOC
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respeito bemsaobancopagamentos menos penosasa paraem os
clientes.

- ANALISE DE SEGMENTAQAO14.2.12.2

frequenciasA tabela das14.25b mediastraz resumoum e
referente cruzamento entre a variavel de intensidade deao um

de meios atravesdiversos dos qua isgrupo sobrequestoes os o
dinheiro e utilizado. Cinco das questoessete apresentaram

significativasestatisticamente deFtesteno

Snedecor.

Observando e possivelprimeira variavel constatar que osa
heavy usuarios mais(4,24), assiduos domedia saousers, osem

cheque media utilizagao lightde dosApagamentos.nos users

(2,87)esteve bem abaixo do grupo acima. O segment© medium ficou com

numero intermediario Percebe-se claramente acentuadao 3,81. uma

distingao no padrao de utilizagao do cheque entre os grupos.

Os outros meios de pagamentos listados, o cartao de credito, o
o pagamento por

telefone tambem mostraram o mesmo perfil de distribuigao em relagao
tres citados. medias variam, ordemaos "heavyAsgrupos mas a

utilizam mais "medium users" que,que os por usam

mais e constante. Portanto,que os uma os

users"

diferenciagoes

users""light

uso e

o uso de DOC para outros bancos,debito em conta,

sua vez,
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afeitosmais arespondentes automapao modesvalem dese
alternatives de se realizar pagamentos de forma bem mais acentuada.

MAPEAMENTO PERCEPTUAL

O mapeamento perceptual deste bloco de questoes, figura 14.10,
da uma visao geral da correlapao existente entre os tres segmentos

intensidade de meios conhecidos,de de pagamentos maisuso e os
eletronicos ou nao.

Comeqando pelo lado direito do piano, ve-se

mais associados ao dinheiro em especie para pagamentos de compras
comercio e servigos. itensconforme comentariosno em

tern apresentado urn perfil maisanteriores (14.2.2; 14.2.8; 14.2.11)

conservador no que respeita Portanto
maisadmiranao segmento esteja mais identificadaesteque acom

antiga deconhecida forma, depois do obtengaoescambo, dee
servigos que naoprodutos noticia, papel-moeda.tern Istoe se o

frequentes do auto-servigosignifica que estes consumidores menos
interessem pelosutilizemnao meios. Ooutros mapasese nem

perceptual da figura 14.9 mostra, light userspor exemplo, osque

cartao de debito.preferem o cheque interessamEles usameao se
sugeriram ateformas de pagamento. analisesMasoutras o que as

usuarios cautelososaqui e maistendem epequenosque seros a
e costumes acerca da automagao.tradicionais em seus usos

os usuarios light

o uso da automagao bancaria.

Este grupo,
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medium users verifica-seAtentando-se meiosque os

de credito,eles desao: cartaoassociadosmaispagamentos a
conhecidos DOC's, de Ordempagamentos por telefone Documento

de Credito. detem mais da metade da amostra, estaEste grupo, que
mais identificado O cartao de
credito e plastico anteriordinheiro de boomtipo de doaourn

atendimento bancario automatizado ocorrido no Brasil nas decadas de
Mas ele e precursor de urn novo e modern© formatonoventa.

que o dinheiro assumiu; mais seguro,
ato da de administragao mais facil em virtude de se podercompra, e

O DOC realiza as transferencias
resistenciabancos.entre existe alguma dasAinda partepor

instituiqoes financeiras fluidezsentido de dar mais estaano
circulagao de fundos interbancos. Espera-se que
sistemas eletronicas disputa fundostransferenciasde pora
concentre-se mais
de faze-lo. realizar pagamentos,telefonedoQuanto parausoao
vale lembrar tambemmidias como microcomputador, fax,outrasque
poderiam estar sendo consideradas. telefone neste bloco

sociedade. deTrata-sepor ser na um
dos modos mais simples Seja atravesfazer homebanking.de dasse

unidades eletronicas),de audivel (vozes sejaresposta por
atendentes sem-numeroe possivelhumanes, quitar de contas,um
desde apropriado.banco oferega sao,Estassuporteque o o

formas enfaseportanto, transferir clarade recursos comse no
conveniencia praticidade, sendo sidoaspecto este terne que o

carater mais marcante do segmento medium.

I

de melhor operacionalizagao no
oitenta e

no bom atendimento a clientes

com a evolugao dos

com aspectos praticos da automaqao.

Usou-se o

e os

um meio altamente difundido

agora aos

e menos na maneira

concentrar a fatura num mesmo dia.
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usuariosconsults mapeamento perceptualA ao aponta que os
heavy tambem estao bastante correlacionados com os meios comentados

mediumacima, ligados maneira mais associadaMasao aosuser. a

grandes consumidores da automaqao f oi automatico.debito Esteo
dividasmodo de caracteristicaresgatar apresenta ose queuma

diferencia ainda mais dos outros meios. 0 cliente so precisa tomar
iniciativa autorizar Adebito conta.vez,a uma para o em sua

partir dai nao ha mais o que a nao manter urnse preocupar,
saldo minimo f azer frente as retiradas automaticas. Destapara
forma o usuario se exime de agendamentos e responsabilidades que os

E ede interessantepagamentos contas acarretam. notar que
cliente acreditenecessario sistemas do banco para queoque nos

transferenciahaj a dasde responsabilidades.esta E uma
caracteristicas importantes dos tem sido justamenteheavy users

confianqa automagao bancaria deresolupaoesta; seusnaa na
problemas.

analisemeios deSobre mais conhecidos,pagamentoos a
a)segmentada mostrou que: usuarios light tendem oos a

meio mais tradicional que se conhece, o dinheiro os
usuarios medium sao mais diversificados, optando tambem pelo cartao

usuarios heavyde credito, pagamentos por telefone c)DOC's;e os

correlacionadosmais demodo pagamentomostraram-se quepor um
debitoadministragao cliente:exige donao parte oporquase

automatico.

em especie; b)

ser em
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legenda figura 14.10

USOA

USOB

-Uso de cartao de credito.USOC

USOD

-Uso de DOC para outros bancos.USOE

USOF

-Fazer pagamentos de contas nos bancos por telefone.USOG

-Uso de debito automatico em conta corrente para 
pagamentos de contas de luz, de agua, de gas, etc.

-Uso de maquinas com leitora de codigo de barras para 
pagamento de contas com recibo autenticado na hora.

-Uso de cheques para pagamentos de compras no comercio e 
nos services.

- Uso de dinheiro em especie para pagamentos de compras no 
comercio e nos services.
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duas dimensoes principals:em
nivel estrutural nivel
grupos basicos qualificativas,questoes: obj etivode decom o

identificar respondentesperfil dos segundo variaveis:o

de produtos e servigos financeiros; de posse

comportamentos e atitudes acerca da automagao bancaria; B) nivel de
enfoque:

bancaria.

as principals conclusoes sobre a pesquisa de campo.

- qualifica<;ao dos respondentes14.3.1

Com relagao as caracteristicas da amostra verificou-se tratar-
de socio-economic©se de bom perfil 90%urn grupo uma vez que

pertencem as classes A, Tres quartos auferem renda acima deB e C.
R$ 1000,00 . familiasmaioria e proveniente niveldeA decom
escolaridade medio tambem alto; dos chefes familia75% de
concluiram ginasio mais. ocupacionais,Em termoso ou os
empregados, empresarios e profissionais

demograficas;

Conforme ja comentado 
interpretagao de dados desdobrou-se

e nivel de enfoque. A)

levando em conta tres segmentos de intensidade de uso da automagao

de uso
de produtos de alto conteudo tecnologico; e de estilo de vida; e de

estrutural com dois

14.3 - RESUMO DA ANALISE E INTERPRETAQAO DOS DADOS

no inicio deste capitulo,

estas duas dimensoes de analise, revelando a maneira como se chegou

geral, considerando a amostra como urn todo; e seqmentado,

0 Quadro 14.4 apresenta urn resumo das

liberals reuniram 86% dos

interfaces entre

a analise e
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Mais da metaderespondentes. familiarizada
uso do microcomputador.

dois decheque especial fazem aplica^oes cadernetaterqose em
de lazer, atividades caseiras,Em termos comopoupanqa. as

assistir TV, ouvir musica, sao predominantes.leituras,

■

I

Quarenta e oito porcento possuem conta com
com oe pouco ou nada



- RESUMO .

ENFOQUE GERAL

(usado por 94,5% da amostra)

(usadopor 81,5% da amostra)

(usado por 37,5% da amostra)

-------------------

ENFOQUE 
SEGMENTADO

de a automaqao desemj 
-acham i

mente <

(usado por 49% da amostra)

■ Automacao no^QntQzderYendT
-Atitudes/OpiniOes
-Comportamento
-Satisfa<?ao

banco”(em oposifSo ao cliente de agenda) 
-os funcionArios ganharam tempo para 
atender melhor com a automa;3o 

-os bancos deixam a desejar em termos de
educa;3o para uso da automate

-grupo mais associado A fun?3o garantia de 
cheque especial

-acha o sistema de cartao de debito
bastante prAtico

-prefere o cartao de dAbito ao cheque
-acha aborrecido preencher cheques

para pagamentos_________ _

-Caixa Automatico
-Atitudes/OpiniQes
-Comportamento
-Satisfa<?ao

ipregar bancArios 
que os bancos ensinam suficiente- 

: os clientes sobre uso da automate

/Ii

-utiliza urn leque mais variado de prod/servs 
-valoriza o conforto interior das ATM’s 
-considera baixo o limite mAximo p/saques 
-sente falta de vaiores quebrados p/saques 
-valorizasSo de aspectos como facilidade 
de estacionamento e disponibilidade 24 h 
dos servigos_____ ._________ _____

-acha as vozes da URA desagradAveis 
-concorda em pagar mais pela convenien- 

cia de nao ter de sair de casa p/resolver 
problemas bancArios

-ndo faz questao de pagar as contas 
pessoalmente

-usuarios de funtjoes mais tradicionais: 
saques, saldos e extratos

-maior dificuldade de entender as instrufoes 
na tela

- + necessidaSe'de obter informa^des s/serv. 
-mais sensivel A falta de seguran?a 
-ambiente menos constrangedor p/erros 
-receoso em reccber talbes e cartoes 

magndticos_via correio
-prefere pagar suas contas pessoalmente 
-acha mais complicado seguir as instruqoes

do sistema telefonico automatizado-URA

-uso do cartdo voltado p/fun<?oes mais 
tradicionais como saques e depdsitos 

-maior dificuldade no controle do saldo 
-maior receioem rela?2o a ddbitos estranhos 

advindos do uso do cartao 
-preferem o cheque ao cartao de dAbito 
-valorizam mais o floating do cheque--------

-Auto-Servico na Agencia
-Atitudes/Opinioes
-Comportamento
-Satisfa?ao

-valoriza^ao do tempo ganho c/automa?ao 
-independencia em relaqao aos funcis 

quando operando os terminals auto-serv.
-identificaqSo fAcil dos terminals auto-serv. 
-valorizacao dos horArios prolongados

-Automa<?ao Bancaria 
ImpressSes Gerais 

-Atitudes/OpiniSes 
-Comportamento 
-Satisfa?3o

-200 respondentes entre 18 e 69 anos/4faixas 
-renda pessoal mddia: R$ 1.490,00

’ -90% nas classes A, B e C
-60% pouco ou nada familiarizados c/micro 
-metade tern cheque espec. 2/3 tern poupan?a 
-60/70% praticam atividades caseiras

_ -20/30% consomem lazer tipo out door
- o bancArio foi considerado importante no 

processo de atendimento a clientes 
-relacionar-se bem com funcionarios e 

gerentes foi bastante valorizado
-funcion&rio ganhou tempo para atender 
melhor ao cliente

-filas ainda grandes e morosas
-firma-se o conceito de “cliente de banco" 
-equiptos eletronicos s3o faceis de usar 
-auxilio dos funcionArios junto aos terminals

6 necessario
-os expedientes prolongados sao bem-vindos 
-os respondentes se sentem bem informados 

sobre a opera?ao dos equipamentos
-os terminals sAo facilmente identificaveis 
-transacoes mais populates sao saques em 

dinheiro e obten<?Ao de extratos e saldos 
-aplica?3es financ. e pgto etas pouco usado 
-cx.autom.A prd-condi?ao p/abertura de eta 
-maioria achou fAcil seguir instru<?3es na tela 
-quase metade foi favoravel A cobr. tarifas 
-tidos como inseguros em relayao a assaltos 
-transacSes mais populates: saldos e extratos 
-transferencias e invest, ainda c/pouco uso 
-obter saldo/extrato p/URA nAo complicado 
-voz eletronica da URA nSo 6 desagradAvel 
-ganho de tempo obtido com HB valorizado 
-1/2 da amostra prefere pgtos pessoalmente 
-boa parte gostaria de se ligar via micro____
.1/3 da amostra utiliza a fun?ao ddbtto 
-a eliminate do floating nAo foi bem-vinda 
-a praticidade de uso foi bastante elogiada 
-cartao de multiple uso foiapreciado 
-a tarja magnAtica se desgasta muito rApido 
-controle do saldo foi considerado mais

dificil comparando-se com o cheque--------

-valorizaqAo do ganho de tempo proporcio- 
nado pela automaqAo

-independencia em relaqao aos funcionArios 
quando da operate do auto-serviqo

-facilidade na identificaqAo dos terminals 
-valoriza?Ao dos horArios prolongados

---- 1-----Quadro^l4.4[- ANALISE E INTERPRETAQAO DOS DADOS

Estrutura I_____ daAnAlise
daAnAlise |_____

_______________ I
-Amostra/ QualjficacAo dos
Respondentes
-Demografia
-Perfil de Uso Produtos Fin.
-Posse de prod.alto conteiido tec.
-Estilo de Vida

_______ MEDIUM USER-55%_______  
-grupo mais jovem; idade mfidia: 35 anos 
-distribui?3o equilibrada p/classes A,B e C 
-prod.mais usados: cheque especial, fundos 
e seguros

-respondentes + ou - familiarizado c/micro 
-estilo de vida com revezamento entre ativi- 
dades caseiras e entretenimentos out-door

-acham importante o conceito de “cliente de

________ HEAVY USER-15%_______  
-segundo grupo mais jovem: mAdia 37 anos 
-90% concentrados nas classes A e B 
-produtos mais populates: cheque especial 
seguros, fundos de aplicaqAo fmanceira 

-maior familiaridade cl o microcomputador 
-consome mais atividades out-door como 
esportes, viagens, bares, restaurantes, etc 
-nAo tAo sensibilizado com a possibilidade

-utiliza um leque mais variado de prod/servs 
-cx.autom.A prA-condiqAo p/abertura de eta 
-ATM’s deveriam vender outras coisas 
-utiliza?Ao mesmo que tenha de pagar tarifas 
-valorizado o aspecto atendimento indepen- 

dente dos funcionArios
-Cx Autom. A bastante rApido nas transacoes 
-grupo que mais valorizou o contato cl o 
banco via microcomputador

-confia mais no envio de talites de 
cheque e cartdes magnAticos via correio

-acha que o sistema telefonico automatiza- 
do ftinciona bem

-n8o se importa em pagar etas pessoalmente 
-maior usuArio da funqao cartao de debito 
-valorizou o cartao de multiple uso
-mais preocupado com eventuais problemas 

decorrentes da perda do cartao

-Homebanking
-Atitudes/OpiniSes
-Comportamento
-Satisfapao

______ LIGHT USER - 30% 
-mddia de idade mais aita; 46,4 anos 
-maior presenqa de aposentados e “do lar” 
-concentraqAo nas classes B, C e D 
-cad. de poupanqa A o produto mais usado 
-grupo menos familiarizado com o micro 
-lazer do tipo caseiro; programas de tv, 

leituras, ouvir musica______________
-valoriza bom relacionamento 
c/funcionArios

e gerentes dj^anco
-mais receoso em relaqAo a erros do 

computador
-consideram b trabalho dos funcionArios do 

banco muito importante____ :__________  
-maior dependencia dos funcionArios ao 

operar os equipamentos de auto-serviqo 
-menor grAu de informaeAo acerca dos 
produtos e services que podem ser usados 
via auto-serviqo
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f eita funqao dasegmentaqaoQuando intensidadea em oque
utilizava amostraisautomaqao, caracteristicasrespondente a as

distribuiram-se da seguinte forma:

formarama) heavy users: mais afluente termoso grupoos em

socio-economico 90% de sao proveniences declasses A B;com e
nivelfamilias educacional mais maisalto; mostraram-secom

microcomputador;familiarizados mais inovadoressaocom o em
dede desao j ovens, mediatermos comportamento compra; com

idade de 37 anos; utilizam produtos services mais nobres comoe
cheque especial, fundos de aplicagao sao mais ativose seguros;

estilo asde de vida, estando mais associadostermosem
atividades out-door pratica de irviagens,esportes,como a

bares e restaurantes, etc.

mediumb) sao afluentes termosusers:os urn pouco me nos em

socio-economicos heavy users, dedistribuidosestandoque os

forma mais equilibrada entre classes A, C; pertencem aoBas e
grupo mais numeroso, com 111 respondentes; sao tambem inovadores

de comportamento determos fazem parte do segment©em compra;
mais j ovem, media de sao razoavelmente35com anos ;
familiarizados microcomputador; deusuariostambem saocom
produtos servigos mais sofisticados cheque especial,e como
fundos diversos seguridade; quanto ao estilo de vida combiname

entretenimentos caseiros com atividades out-door.
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C) afluente socio-light segment© termosos menos emusers:

economico mais idoso, media deedos tres; 46,4comgrupoo

maior presenqa de aposentados " do caderneta deanos; e
produto mais utilizado; mais de 8 0% pouco ou nada

familiarizado microcomputador; sao mais adeptos do lazer

tipo caseiro como assistir TV, leituras,

Quadro 14.5

I

- VARIAVEIS COMPORTAMENTAIS E ATITUDINAIS EM RELAQAO A14.3.2.
AUTOMAQAO BANCARIA

bancaria classificadosde automa<?aoDos meiosquatro neste
estudo, agendas f oi mais utilizado pelaauto-servigoo onas

seja em salas de conveniencia propriasamostra; 94,5% utilizam-no,
de seja dentroautomat i zados, recintoterminals dopara dasuso

agendas. A segunda midia mais usada foi 81,5%
quiosques, f icam fora das agendasacessam normalmenteos eque

I

i

in

■

!

a

ouvir musica em casa.

o caixa automatico;

com o
poupanga e o

lar" ;
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abrem dia,horas24 dias homebanking,por sete 0por semana.
desdobrado em telefone, fax ou microcomputador, reuniu metade dos

foientrevistados; terceiro meio automatizado mais utilizado. Ao
automagao de ponto-de-venda, debito,representada pelo cartao de

numero de adeptosteve amostrades; 37,5% contamentremenoro os

Quadro 14.6

catxa autom. homebankingauto-serv.ag. cartao debito

Cons iderando todo houve destaqueamostra osa como um para
seguintes aspectos:

1) O funcionario do banco foi considerado bastante importante no
atendimento a clientes;

relacionar-sepelos amostrados bem2) interesseHouve comem
funcionarios e gerentes do banco;
3) A automagao proporcionou mais tempo aos funcionarios para que
pudessem atender melhor aos cliente;

Distribuigao da Utilizagao dos Meios Automatizados na 
Amostra

100,0%
90,0% ..
80,0% ..
70,0% ..
60,0% ..
50,0% .
40,0% . 
30,0% , 
20,0% - 
10,0% .
0,0%

com o mesmo para pagamentos no comercio e services.
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4) As filas ainda sao consideradas grandes e morosas;
5)
conceito de cliente de agenda, mais limitado;
6) auto-servigo agendas caixasdasdeOs terminals e
automaticos foram tidos como relativamente faceis de identificar
e operar;
7) Os expedientes prolongados de ate 24 horas por dia, sete dias

foram bastante apreciados;por semana,
8) Quase metade dos respondentes foram favoraveis ao pagamento

; ide tarifas para uso da automagao;

9) automaticos, foramcaixasOs tempoao mesmo em que
considerados pre-condigao abertura de conta-paraumacomo

insegurostidosforam relagaobanco,corrente como em anum
assaltos;
10) O sistema telefonico automatizado do banco e razoavelmente
facil de se utilizer;
11) O ganho de tempo com o homebanking foi bastante valorizado;

12) Uso do banco remoto ainda e timido, com excegao de obtengao
de saldos e extratos;
13) ainda prefereMetade dos respondentes contaspagar suas
pessoalmente;
14) A fungao debito do cartao magnetic© e utilizada por apenas

J1/3 da amostra;
15) muitosfloating do cheque ainda adeptosO entretern os

respondentes;
16) O cartao de multiple uso foi apreciado

■

J

ii I
II

O conceito de cliente de banco firmou-se em contraposigao ao
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17)
elogiada;
18) O controle do saldo quando da utilizagao do cartao magnetic©
foi considerado como mais dificil que o cheque.

filtroOlhando pelo da baseadaamostra segmentagaoa na

intensidade automaqao bancariade seguintefoi vista daauso,
forma:

a) mais independentesheavy sao relagaoOs aosusers: em

funcionarios, realizando viaquando transa^oes bancocom o
nao f azemautomagao; questao de relacionar-se bemtanta com

lightultimos mais confiantessaoestes noscomo os users;

automatizados;sistemas nao importam contasse em pagar suas
identificam mais maiorpessoalmente; facilmente e operam com

terminals de auto-servigo;destreza valorizam bastante oos
automaqao; bemganho suficientementetempo sentem-secom a

maisdo dainformados automagao bancaria; saoacerca uso
contato

dovia microcomputador; usuariossao maioresbancocom o os
cartao de multiple uso.

valorizam o conceito de cliente de bancob) Os medium users: em

cliente de agenda; apreciam bastante ganhocontraposicao oao
tempo proporcionado pela automagao; identificamde osusame

facilidade; naorelativa bancosachamterminals que oscom
educam o cliente suficientemente para uso da automagao; sao mais

A praticidade do sistema de automagao no ponto-de-venda foi

predispostos ao pagamento de tarifas; valorizam muito o
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funcionariosrelagao aos operarem osaoem

terminals de auto atendimento; preocupam-se mais conforto

interior automaticos; concentraram atengoescaixasdosno em
limiteflexibilidade deaspectos praticos saques emparacomo

dinheiro facilidadeautomaticos, de estacionamentocaixasnos
perto destes e disponibilidade de 24 por dia; concordam em pagar
mais para usar a automagao; acham aborrecido preencher cheques e

este ultimo.

c) valorizam bom re lacionamentolightOs o comusers:

funcionarios gerente de banco; sao mais dependentes em relagaoe
utilizagao dos terminalsquando da deultimosestes auto-a

formam o grupo que mais importancia deu ao trabalho doserviqo;
bancario confiantesclientes; saoatendimento a menos nosno
sistemas utilizam produtos servigosautomatizados ; os e
automatizados mais tradicionais como e saldos;extratossaques,

meios demaior dificuldade automagaosentem operar osem
bancaria; informadosconsideram produtosbem sobrenao ese
servigos disponibilizados pela automagao; preferem pagar suas

valorizam floatingmais do cheque;pessoalmente;contas o

preferem o cheque ao cartao de debito.

Chama analises gerais,fato de levando emque as
conta sentidointeressantes detodo, for amamostraa como urn no

modo como o entrevistado
ve automagao bancaria. Houve opinioes foram unanimes,a que como
por exemplo: noventa e cinco porcento dos respondentes apreciaram a

I
I

independentes

preferem o cartao de debito a

revelar urn conhecimento mais amplo sobre o

com o

a atengao o
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praticidade de poder utilizar qualquer agenda caixa automaticoou
qualquer ponto da cidadede banco 90%do pais;emseu ou quase
funcionariosdiscordou que fossem desnecessarios; 90%mais deos

achou os equipamentos de auto-services das agendas faceis de usar;
seis considerou importante deporcento emissaonoventa e a
das operaqoes feitas; caixamais de achoucomprovantes 90% o

automatico inseguro em relagao a assaltos.

entrevistadosMas foi bem oportuno que se
segundo algum criterio que dorevelasse diferentes visoes acerca

A segmentaqao segundo da automaqaointensidade deassunto. a uso
funcional.bastante Percebeu-se, desta forma,mostrou-se urnque

afluentede socio-economic©.termos commenospessoasgrupo em
maisidade alta,media produtosde familiarizadomenos com

eletronicos forma geral. taode os light acharamnaouma users,

sao maisf acil identificar terminals de auto-serviqo,e operar os
informadosfuncionarios do banco.dependentes dos sentem-se menos

services acessiveis via automaqao,os produtossobre sao menose

sistemas heavyconfiantes automatizados. Na outra ponta,nos os

maisindividuos pertencentes as classes sociais mais altas,users,

jovens media, bem familiarizados microcomputadores eem com
aprodutos eletronicos, mostraram-se arrojados, confiantesbem e

utilizando atitudes positivesvontade revelandoautomagao, ema
intermediariorelagao doisEnt reesta. extremesos urn grupo

reunindo 55% da amostra, mais jovem de todos, com

socio-economico,nivel familiarizadosbom razoavelmente oscom
utilizaqao doeletronicos, estiveram quando davontadetambem a

os medium users,

tentasse agrupar os
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auto-servigo, seja nas agendas, nos caixas automaticos
Mas insatisfagao aeste deixou quantotransparecer suagrupo
educagao para uso da automagao.

Ficou complementaridade dos dois enfoquespatente a
utilizados, compreensao e interpretagao dosgeral e segmentado, na
dados da pesquisa de campo.
de forma ampla, segundo permitindo identificarmais generica,

detalhes importanteslocalizadas,

ii

ou em casa.

da amostra dificeis de serem detectados a primeira vista.

e o
0 primeiro apresentando os resultados

descendo acaracteristicas mais
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15 - LIMITAQOES DA PESQUISA

Conforme apresentado no quadro 13.1 - Resumo da Metodologia, a
pesquisa de campo tem papel fundamental dentro dos objetivos a que

Ela vai possibilitara a
operacionalizagao dos objetivos (definidos item 11) juntamenteno

revisao bibliografica entrevistas realizadascom a e as com
profissionais ligados a automagao bancaria.

e precise chamarMas atengao para algumas limitagoesa que
fazem com que os resultados somente sejam considerados dentro de urn
contexto restritivo.

Uma primeira restrigao e o fato de
probabilistica. definigao Guilford aA da amostragemque
aleatoria e que todos os individuos na populagao considerada tenham

de serem escolhidos,chances escolha deas mesmas urna
individuo nao afeta detratando-se, portanto,
eventos independentes.

Vale lembrar deselecionadosrespondentes f oramque os
algumas regioes comerciais de grande itemcitadasmovimento, no

criterio deixou naode12.1.2. Este fora aquelas pessoas que
frequentam estes lugares.

215 - GUILFORD, J.P. - Fundamental statistics in psychology and education, New 
York/Tokyo, McGraw-Hill Book Co./Kogakusha Co. Ltda., 1965, pg 139

(21S)

sendo que

a amostra nao ser do tipo

esta dissertagao de mestrado se propoe.

a escolha de outro.



357

ter sido realizado cidade de Sao PauloO fato de nacampoo
tambem e tenia da dissertacjao efator limitante uma aurn

Brasil.automagao houvessebancaria Para que umano
individuos de todas cidadesideal,representatividade as

brasileiras deveriam ter mestnas chances de serem abordados.as

nao probabilistica,de f icaEm fungao amostrade tratar-se

prejudicada realizagao dos dois tipos de inferencia estatisticaa
teste de hipoteses ( Isto nao eestimagao eque se conhece; oa

estudoe exploratorio ondeproblema maior jaurn este umque a
todo nao e o que mais importa.extrapolagao dos parametros para o

Conta levantamento desitn familiarizagao assunto e ocom oa
hipoteses Contudo,a
de melhorar entendimento acerca dos individuos amostrados, que oso
resultados agrupados de algumastornoestarmostraram em

intensidade de da automagaocaracteristicas importantes usocomo
bancaria, alguns testes de hipdtese foram realizados. Estes testes
tiveram existencia de diferengasobjetivo unico de verificar ao
significativas identificadosde usuariosent re grupos nasos
analises de segmentagao feitas.

pesquisa destaque foidaUm outro aspecto que merece o
criterio de selegao respondentes.dos Somente as pessoas que

utilizam diversas formas de automagao bancaria, citadas no itemas
12.1.5.1, frequencia minima de mes2 mais,com vezesuma por ou

216 WADSWORTH, Harrison M.,Jr.(Editor) 
Engeneers and Scientists, New York,

216 )

Handbook of Statistical Methods for 
McGraw-Hill Publishing Co., 1990, pg 4.16

serem usadas em estudos posteriores.

vez que o

a titulo
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foram escolhidas para fazer parte da amostra. Este procedimento foi
interessante porque obteve-se assitn atitudes

serviqos. possiveldos Foiprodutos desta forma descer ae
operaqao equipamentossobre dosdetalhes de auto-servipo quea

dificilmente seriam evidenciados junto istonao-usuarios. Masaos
opinioes destes nao usuarios

respeito do utilizaesporadicos utilizanaoQuernassunto.a ou
nao foi ouvido.

Estas limitaqoes comentadas acima sao importantes de
quando da leitura dos resultados da pesquisa de campo, poismente

ficam bem claros o alcance a extensao destes ultimos. No context©e
desta dissertaqao de mestrado, a pesquisa de campo tern a importante

elementos entendimento do problemafornecerfunqao de e
proposiqao de novas questoes sobre o tema.

e opinioes de usuarios

se ter em

e dos usuariosexcluiu as atitudes e

para o

pouco a automaqao bancaria, entao,
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CONCLUSOES16 RESULTADOS ESPERADOS

Conforms comentado no capitulo 10, O Tipo de Estudo, trata-se
de obj etivosexploratorio cujosestudo saoum a

a gera<?ao de ideiasassunto, e como
base levantamento de hipoteses que poderao ser comprovadas
etn estudos posteriores.

finalPara resultadochegar a seguintetomou-seestese o
caminho: revisao bibliografica,1) buscando-seprocedeu-se a uma

tipo de publicagao que pudesse langar luz sobre o assunto;
livros, revistas especializadas,artigos artigos deteses, em
jornais academicos, feiras,relatorios de congresses etc. , tantoe
a nivel internacional, como principalmente nivel nacional. Estaa
revisao principalstambem incluiu dos conceitos doresumoum

consumidor ligados decisaocomportamento do de deaos processes
2) entrevistar profissionais da area decompra Procurou-se

automagao bancaria com experiencia bancos, consultorias,em em em
de informatica, intuitoempresas de obter elementosetc. , com o

esclarecedores sobre melhorando, desta forma a compreensao
do problema de pesquisa. 3) firn realizou-se pesquisa dePor uma
campo junto clientes fisica (escopo do trabalho)a pessoa com o
obj etivo de perfil, detragar termos comportamentosum em e
atitudes, do usuario da automagao bancaria no Brasil.

<

familiarizagao do autor com o

o tema,

todo o

para o
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A AUTOMAQAO BANCARIA E OS MODELOS DE DECISAO DE COMPRA16.1

O que faz a automaqao ter um papel tao marcante

services financeiros? A automagao bancaria,produtos ee umaque
chega tao importante quantomidia, fins, saoa ser osos que

servigos que delaprodutos e cliente.ao
os produtosOcorre que, como
informagao, dificil,nada f ica muitasmenos que separarvezes,

meios e fins neste ramo de negocio.

satisfagao de suasMas
financeiras. isso e tao importantenecessidades Por
automagao bancariafenomenodo dentro dedecisaodo deprocesso

vivenciado cliente, inicialpelo desde desconfortoconsume o
al gum tipo pelasentido fungao de carencia,de passandoem

avaliagao das alternativas disponiveis, ate moment© umqueo em
produto ou servigo acabe por supri-la.

modelos de decisao do consumidor apresentados porTomando-se
marketing bastantede verifica-seconsagrados,autores osque

cultura,
de referenda e classe social e de fatores internesfamilia, grupos

necessidades e motivagao, personalidade,como percepgao, atitudes,
estilo de vida e aprendizado.

mesmos tern em comum a

o que os clientes buscam realmente e a

na entrega de

influencia de fatores externos como

e servigos financeiros sao nada mais,
se utilizam para chegar

a compreensao
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) mostra um modelo chamado o consumidor numa caixa

preta. ( os

quatro p's de produto, preqo, promoqao e praqa) e de outras fontes,
° consumidor da inicio ao processo de resoluqao de problemas sob as

influencias internas apresentadas acitna. Como respostaexternase

ao modelo tem-se que a pessoa faz ou nao a compra.

Figura 16.1

Inter-personal variables

i'fiesponse

Person making decisions Components of decision-making process

217
Ill., Richard D.

I

Expanded 
black 
box

V
Person does or does not purchase

Problem solving 
process

.

Family
Social class
Reference groups
Culture

Extraido de McCARTHY, E.Jerome - Essentials of Marketing, Homewood, Ill., Richard D. Irwin,
Inc., 1982 

Intra-personal variables

Motivation
Perception
Learning
Attitude
Personality

Marketing mixes

I
All other stimuli

I
Stimulus

J .

McCarthy, E.Jerome
Irwin, Inc., 1982, pg 127

McCarthy (J17

A partir'estimulos recebidos do composto de marketing

Essentials of Marketing, Homewood,
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Schiffman e Kanuk ( trazem um modelo mais complexo, mas que
tresde McCarthy linhas gerais,assemelha formadoao em porse

quais sej am: inputs, de1) os compoe-seblocos,grandes que

influencias do composto de marketing da empresa (quatro p's), e do
(families,socio-cultural naoinformais,ambiente fontes fontes

social,comerciais, classe subcultura 2) process©,e o
quando realmente f aseatuam nesta oocorre a
reconhecimento da necessidade, a procura efetuada no pre-compra, e

avaliaqao de alternatives; influencias psicologicas f azema as se
quais percepqao,sej am:fase, motivapao,nestapresentes

personalidadeaprendizado, formandoistotudo ae
deexperiencia; 3) em si, formasoutput tem-secomo a compra nas

compra repetida e,tentativa, por fim a avaliaqao pos-compra.e

PrideFerrel modeloapresentam outro ascome um
instancias: a) influencias sociaisseguintes dos fatores como

familia, referenda,papeis, de social, culturaclasse egrupos
influencia psicologicosdos chamadossubcultura; fatores como

b)motivos, aprendizado, atitudes personalidade;perceppao, ae
que pode variar num continue de compra rotineiradecisao de compra,

ate uma compra bastante complexa; c)
decorrencia da anterior, onde autor coloca queo

da satisfapaoconsumidor dualidadeonde ecompra, segue-se ao
de influencias derealimentando os processes fatoresinsatisfapao,

psicologicos e fatores sociais.

KANUK, Leslie Lazar, op.cit. pg 557
William M.; Fundamentals of Marketing, Boston, Houghton 

pg

atitudes;

218 )

decisao,-

(21S)

cultura) ,-

em caso positive
a ultima instancia seria uma

21B SCHIFFMAN, Leon G.;
219 FERREL, O.C.; PRIDE, 
Mifflin Co., 1982,
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Figura 16.2
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Figura 16.3
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informapoes, atenpao,exposipao,formado pelas f ases de

tudo isto em continua interapaocompreensao, aceitapao e retenpao,
a memoria; si que compreende:c) decisaodecom o processo em

avaliapao de alternativas,reconhecimento da necessidade, procura,
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desfavoraveis,favoraveis, a satisfapaocompra, resultados ee a

insatisfaqao. E influenciaschamadasinteressante que as

ambientais, social, influencias pessoais,classecultura,como

as influenciassituaqao ocorrem sobre a etapa de procura;
individuals, consumidor, motivaqaodosej a, recursos eou

personalidade,envolvimento, atitudes,conhecimento, valores e
estilo de vida, Este e chamadofase de compra. deocorrem sobre a

Modelo de Compra e Suas Consequencias.

Figura 16.4
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IH Search

f
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I

Nao intenqao aqui de apresentar estes modelos detevese a
forma detalhada, sao Cada fasecomplexes. chega tomarporque a

compreensao sej aextensos capitulos razoavel.de modo Nemaque
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tambem modelosesgotar de decisao dodeprocurou-se os compra
consumidor existentes na literatura, sao numerosos,porque
mais variados enfoques.

A ideia foi de chamar a atenpao para aquilo que ha de comum
quatro modelos. todos eles,Em de algumanestes forma, neste ou

influenciasnaquele estagio, internas desempenhamexternasas e
importante capitulopapel. foiNo revisao4, realizada uma
literaria destes intuito defatores entendimento
da forma como atua aquele que e o principal objeto deste estudo, o
cliente.

objetivos da dissertaqao,Retomando capitulo 11, temosos no
projeto se propos traqar um perfil do cliente pessoaeste aque

ffsica, baseado principalmente em atitudes, comportamentos e nivel

satisfaqao deste ultimode rela^ao a automapao bancaria. Noem
capitulo 14, atraves da analise interpretaqao dosprocurou-se, e

primaries obtidos pesquisa dedados caracterizar estena campo,
cliente funqao destes influenciafatores de internaem ou
psicologica. Os resultados encontrados no referido capitulo, apesar
das limitaqoes ja explanadas do indicam queestudo, asno corpo
atitudes e
do perfil do consumidor. E possivel alargar bastante o entendimento

usuario docliente bancaria atravesda automaqaodoacerca
conhecimento de suas predisposiqoes, usos e satisfaQoes.

analises dos resultadostambem,Ficou evidenciada, durante as
influencias ambientaischamadasdo comocampo, a

com os

comportamentos tern um poder muito grande de explicaqao

com o aumentar o
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cultura, referenda,familia,socio-econdmico,nivel degrupos

acima,quatro modelosA observaqao atenta dos sugere
conhecimento em profundidade, tanto das variaveis externas, como,
principalmente, internas, destaquevariaveisdas com para as
atitudes, fundamental planej amento,elementopode noumser

desenvolvimento

sistemas de atendimento automatizado nos bancos.
I!

H I

h

P •

I

I

J 
■

e implementaqao de futures projetos e melhorias dos

! I i'i
1 I i.i 

r II i I

que o

etc., no comportamento do consumidor.
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CONTRIBUIQOES DO ESTUDO17 .

trabalhoesteEspera-se dar deparcelaque possa sua
contribuigao atraves de algumas frentes. Primeiro pelo levantamento

realizado.bibliografico Conforme comentado capitulo 09no
naoainda existeProblema literature publicadauma e

sistematizada sobre automagao bancariaassunto Brasil, umno com
enfoque de marketing no Brasil.

segundo lugar, partir dosEm resultados encontradosa na

pesquisa realizada juntode clientes fisica,campo a pessoa

comentados no capitulo 14, - Analise e Interpretagao dos Dados.

terceiro lugar, f ica realizemEm sugestaoa para que se
precisos,maisestudos do tipo descritivo experimental,ou
influencias internasenfocando deexternas,as ou process©no

decisao de dos produtos financeirosservigosconsume e
disponibilizados via automagao.

ultimo lugar, algunsE abaixoquartoepor seguem
autorque

decorrer do projeto pesquisasque podem servir de estimulono e a
posteriores:

foifuncionariosA participagao dos atendimento clientesno a
importanteconsiderada maioriamuito pela dos respondentes na

questionamentos com relagao ao tema. se colocaram a este
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pesquisa de automaqao tende reduzir contatosMas a osacampo.
contatos

cada vez mais reduzidos cresqam em termos de qualidade?

relaqao automatizados do banco.sistemas um esforqoaos
para aumentar a utilizaqao por parte de usuarios mais timidos pode

automaqao bancariaresultar de confianqa deaumento nanum uma
forma geral?

cidades podeEm grandesmedida f alta deque seguranqa nasa

atrasar o processo de adoqao do meio automatizado caixa eletronico,
por exemplo?

de automaqao do os
* iclientes saibam realizar boa parte de suas transapoes

sozinhos, caixas automaticos,nas agencias, ou no trabalho.em casa
Sera que a questao da educaqao para uso desta automaqao esta tendo
devida atenqao por parte das instituiqoes financeiras?a

- Alguns autores afirmam que a forma as coisas sao percebidascomo
sao mais importantes maneira coisasdo como asmesmo que a
realmente tarifas bancarias precisam, alemsao. deAs ser

importantes como remunerapao aos services, parecer importante aos

olhos do cliente. De que forma esta percepqao pode melhorar?
t!

.•
I

11
1 j

I i

ii

i!

bi

tl
1

com o banco

I■I

banco/cliente/banco. 0 que pode ser feito para que estes

Sera que
Os usuarios mais frequentes da automaqao sao menos receosos com

Esta implicito no processo atendimento que
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Alguns projetos de automa^ao em outras areas nao lograram exito
como nos parses de primeiro mundo, onde a mao-de-obra eno Brasil,

Qual forma
contornado indiceele pode utilizaqao dosdeser para que o

sistemas automatizados de atendimento melhore?

i

o peso deste aspecto culturalbastante cara. e de que
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PESOUISA SOBRE AUTOMACAO BANCARIA

t

supervisao de campo
Identificagao

Nome do entrevistado:

Telefone para contato:

//Data da entrevista:

Hora de inicio:

Hora de termino

/ / / /
criticaverifica<?ao

J

I

Em caso de duvidas sobre o preenchimento do questionario, favor contatar 
Bento Alves da Costa Filho Prof. Jose Afonso Mazzon - FEA/USP
Fone: 574-0566 Fone: 816-3966

O objetivo desta pequisa e tra^ar um perfil do atendimento automatizado prestado 
pelos bancos a clientes pessoas fisicas, em tennos de comportamentos e atitudes.

jl

( -I I
1’

i H
li

■>

.■ -

L_J_I—1 
questionario

ATITUDES E COMPORTAMENTOS DE CLIENTES 
PESSOA FISICA A RESPEITO DOS PRODUTOS E SERVINGS 

DE AUTOMAQAO BANCARIA NO BRASIL

: a
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BLOCO 1 - QUESTOES DE SELE^AO DO ENTREVISTADO 1 *

QUESTOES CPDCPD QUESTOES

LJ

JL

JL
I

L J

15 'L_J !1L

I
I

II

1-0 Sr.(a) tem conta corrente ou cademeta 
de poupamja em algum banco?

i( ) sim
2( ) nao (encerrar a entrevista)

I I

1
nao 
( ) 
( ) 
( )

[se sim]
1.1- Quais? 1-

3- ’

4-

||

4- O Sr.(a) costuma utilizar Caixas 
Automaticos que estao localizados fora das 
agendas? (os Caixas Automaticos ficam aber- 
tos 24 horas p/dia; ex: Banco 24 Horas, Itau 
Eletronico, Bradesco Dia e Noite, etc.) 

i( ) sim 
2( ) nao
}( ) nao disponivel em meu banco

[se sim]
3.1- Olhando para este cartao (cartSo 1), com 
que frequencia o(a) Sr.(a) utiliza os equipa- 
mentos elctronicos de automa<?ao que estao 
dentro das agendas de seu(s) banco(s)

1( ) uma vez por mes ou menos
2( ) duas vezes por mes ou mats
3( ) uma vez por semana
4( ) mais de uma vez por semana

sim 
telefone ( )
fax ( )
microcomputador ( ) 
*nd= nao disponivel em meu banco

6- 0 sr. utiliza cartao de debito (tambem conhe- 
cido como cartao de banco ou cheque eletronico) 
para fazer pagamentos nos supermercados, lojas, 
postos de gasolina, etc.?

1( ) sim
2( ) nao
3( ) nao disponivel em meu banco

2- Olhando este cartao (cartao 1), com que 
frequencia, em media, o(a) Sr.(a) vai ao(s) 
banco(s) onde tem conta?

i( ) uma vez por mes ou menos
2( ) duas vezes por mes ou mais
3( ) uma vez por semana
4( ) mais de uma vez por semana

4.1- Ainda com base neste cartao(cart3o 1), com 
que frequencia, em media, o(a) Sr.(a) utiliza os 
Caixas Automaticos situados fora das agendas 
de seu(s) banco(s)?

i( ) uma vez por mes ou menos
2( ) duas vezes por mes ou mais
3( ) uma vez por semana
4( ) mais de uma vez por semana L_J

3- 0 Sr(a) costuma utilizar os equipamentos 
elctronicos de auto-servi<?o situados dentro 
das agendas do(s) banco(s) com que 
trabalha?

i( ) sim
2( ) nao
3( ) nao disponivel em meu banco

I

I!I[se sim]
6.1- Ainda com base neste cartao (cartSo 1) com 
que frequencia o(a) Sr.(a) costuma utilizar o 
cartao de debito para realizar pagamentos em 
lojas, supermercados, postos de gasolina, etc.?

i( ) uma vez por mes ou menos
2( ) duas vezes por mes ou mais
3( ) uma vez por semana
4( ) mais de uma vez por semana

5- 0 Sr.(a) costuma se comunicar com o(s) 
banco(s) que tem conta para realizar transa^oes 
(obter extratos, fazer aplica<;6es, fazer transfe- 
rencias de saldos) atraves dos seguintes meios: 

nd* 
( ) 
( ) 
( )

[se sim]
5,1- Tambem olhando para este cartao (cartio 1) 
com que frequencia o(a) Sr.(a) se comunica com 
seu(s) banco(s), atraves dos meios acima, para 
realizar transa^oes ?(obter extratos, fazer 
aplica<;6es, fazer transferencias, etc.)

i( ) uma vez por mes ou menos
2( ) duas vezes por mes ou mais
3( ) urna vez por semana
4( ) mais de uma vez por semana

i
1 !J •J H
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PESQUISADOR - ATENCAO:

Somente prosseguir com a entrevista se, AO MENOS EM UMA das 
questoes 3, 4, 5 e 6 da pagina anterior a frequencia for de:

( X) duas vezes por mes ou mais OU
( X) uma vez por semana OU
( X) mais de uma vez por semana
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4
S

CPD

r i

ESCALA DE ATITUDES

SUB-BLOCO 2.2 CPD

M M T

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) L

2- Tenho receio que o computador errc no calculo de men saldo. ( ) ( )( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( )( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( )( ) I J

( ) ( ) ( ) ( ) ( )( ) L T

( ) ( ) ( ) ( ) ( )( ) JL

( ) ( )( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

4- Nao me incomodo de utilizar os equipamentos elctronicos de auto- 
servi^o mesmo sabendo que eles estao tirando emprcgo dos bancarios

if

8- Os equipamentos elctronicos de auto-scrvi<;o estao acabando com 
as filas nas agcncias dos bancos.

7- Acho que os fiincionarios do banco sao dcsnecessarios, dcsde que 
se possa fazer tudo atraves dos equipamentos elctronicos de auto- 
servitjo.

6- Gosto de ter amizade com o gerente e fiincionarios da agenda ondc 
tenho conta.

5- Com a automaijao nao ha necessidade de sc ter conta numa agenda 
perto de minha casa ou de meu trabalho

3- E muito bom poder tirar dinheiro, fazer aplica<?6es, pegar extratos, 
etc. em qualquer ponto da cidade ou do pais, usando os equipamen
tos eletronicos de auto-servi<?o.

CONCORDO
P-Pouco 
M-Muito 
T-Totalmente

I H

1- Meu banco esta sempre preocupado em ensinar os clientes a 
usarem os equipamentos eletronicos de auto-servi?o que estao dentro 
e fora das agendas.

CODIGOS-CARTAO 2 
DISCORDO 
T-Totalmente 
M-Muito 
P-Pouco

DISCORDO 
T | M | P

CONCORDO
P

9- Com a automa?ao>os fiincionarios estao tendo mais tempo para 
melhor atender aos clientes.

especificar
2- Pensando no banco indicado acima, vamos ler diversas frases sobre produtos e serviijos de automa?ao 
bancaria. Gostariamos de saber se o(a) Sr.(a) discorda ou concorda com as afirma<?oes, de acordo 
com os codigos deste cartao (cartao 2). O Sr.(a) pode se basear em sua propria experiencia ou 
naquilo que ouviu falar atraves de outras pessoas, na televisao, no radio, de leitura de revistas e 
jornais, etc.

i I
• I
II

ii

I
i I

h* H

____________ BLOCO2-AUTOMACAO BANCARIA - LMPRESSOES GERAIS_____________ 
SUB-BLOCO 2.1

1- Dos bancos com os quais o(a) Sr.(a) trabalha (pesquisador: ler a lista de bancos na pg 2, item 1.1 para o 
entrevistado), qual e aquele que o(a) Sr.(a) mais utiliza os equipamentos eletronicos de automa^ao 
que estao dentro e fora das agendas? /!
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ESCALA DE ATITUDES

- AUTOMACAO DE AGENCIAS - UTILIZACAO E IMPRESSOES JL BLOCO 3

CPD

T

( ) ( ) ( ) ( )( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( )( ) ( ) J£

( ) ( ) ( ) ( )( ) ( ) JL

( ) ( ) ( ) ( )( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( )( ) ( )

( ) ( )( ) ( ) ( )( )

( )( ) ( )( ) ( )( )

( ) ( )( )( ) ( ) ( )

2- E muito importante que a area de auto-scrvi<?o das agencias fique 
aberta 24 horas por dia, aos sabados, domingos e feriados.

3- Normalmente entro numa agencia, vou ate as maquinas de auto- 
atendimento, resolvo meus problemas bancarios e saio sem procurar 
os funcionarios:

7- Meu banco me informou quais tipos de scrvi<;os /opcracjoes posso 
realizar nos equipamentos eletronicos de auto-serviejo dentro das 
agencias.

4- Identifico facilmente o tipo de equipamento clctronico de auto- 
servi<?o que quero usar dentro de uma agencia; terminal de saque de 
dinheiro, terminal de emissao de taloes de cheque, terminals de 
extratos, etc.

5- Os equipamentos eletronicos de auto-atendimento das agencias 
de seu banco sao faceis de usar.

6- Acho fundamental que haja funcionarios da agencia junto a area 
de auto-servi<;o para ajudar os clientcs a operarcm os equipamentos 
eletronicos.

1- Acho fundamental que o horario da area de auto-servifo das 
agencias se inicie antes das I0:00h e se prolongue para alcm das 
16:30h.

CGNCORDO 
P | M

CODIGOS-CARTAO 2 
DISCORDO 
T-Totalmente 
M-Muito 
P-Pouco

CONCORDO 
P-Pouco 
M-Muito 
T-Totalmente

QCESTOES
Vou ler algumas frases sobre a area de auto-servi^o que fica dentro 
das agencias de seu banco. Com base neste cartao (cartao 2), 
gostaria que o(a) Sr.(a) respondesse se discorda ou concorda com as 
afirma^oes, e com qual intensidade, se pouco, muito ou totalmente:

8- Acho muito importante o service cm que deixo minhas contas num 
envelope apropriado, rctirando o rccibo cm outro dia.

DISCORDO 
T | M | P
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CODIGOS DO CARTAO 3

ESCALA DE FREQUENCIA DE USO

BLOCO 4 - CAIXA AUTOMATICO UT1LIZAQAO E IMPRESSOES g

FREQUENCIA DE USO CPD

| R I M I F | S | ND | NSN

()()()()()()()1- Sacar dinheiro nos Caixas Automaticos.

()()()()()()()2- Fazer depositos nos Caixas Automaticos. []

()()()()()()() L J

()()()()()()() r j

()()()()()()()

talocs de cheque nos Caixas Antomaticos. ()()()()()()()

()()()()()()()

()()()()()()()

9- Usar o telefonc de au.xiiio dentro da cabinc do Caixa Automatico. ()()()()()()()

8- Conseguir informaQoes sobre produtos e scrviqos financeiros nos 
Caixas Automaticos.

7- Fazer pagamento de contas como agua, luz, telefonc nos 
Caixas Automaticos.

4- Fazer aplica<;oes em fundos c poupan?as nos Caixas 
Automaticos,

3- Fazer transferencias de dinheiro entre contas nos Caixas 
Automaticos.

I.
■ ; SUB-BLOCO 4,1

Pensando nos Caixas Automaticos, que sao equipamentos que 
ficam fora das agendas e abrem 24 horas por dia, sabados, domingos 
e feriados como por ex.: Bancos 24 Horas. Bradesco Dia e Noitc, 
Itau Eletronico, gostaria que o(a) Sr.(a) respondesse, com base ncste 
cartao (cartao 3) com que frcquencia, sc nunca, raramente, modera- 
damente ou sempre, realiza as opcra<;oes abaixo:

6- Obtenpao de folhas ou

N-nunca
R- raramente
M-moderadamente

'if
■

11 k

f:

FREQUENCIA DE USO 
F- frequentemente 
S- sempre
ND- nao disponivel em meu banco 
NS- nao sei

n

PESQUISADOR - ATENQAO: Somente aplicar o BLOCO 4 se na pg 2, pergunta 4, a resposta for “sim” |

5- Obtenpao de extratos e saldos nos Caixas Automaticos.

4 I
1 I
y 'I

i 1
fM J *

I3 I
3 I'
I j I
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ESCALA DE ATITUDES

CPD

M | T

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) J( ) ( ) r

5- Ha poucos Caixas Automaticos de men banco cm Sao Paulo. ( ) ( )( ) ( ) ( ) ( )

6- E diflcil entendcr as instruqoes na tela dos Caixas Automaticos. ( ) ( ) ( )( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( )( ) ( )

( ) ( ) ( )( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )

( ) ( )( ) ( ) ( )( )

2- Eu nao abriria conta em um banco que nao tivesse Caixas 
Automaticos.

7- Sinto necessidade de conseguir informatjoes sobre emprestimos, 
seguros, e outros services bancarios atraves dos Caixas Automaticos.

8- O telefone de auxilio que fica dentro do Caixa Automatico 
frequentemente nao funciona.

11-0 limite maximo de dinheiro que sc podc tirar de cada vez nos 
nos Caixas Automaticos e baixo.

3- Nao me importaria em pagar tarifas para utilizar os Caixas 
Automaticos.

4- Acho que os Caixas Automaticos deveriam vender outras coisas 
aos clientes como bilhctcs de shows, bilhetes de pedagio, passes de 
metro e nao somente produtos/servitjos.

9- Sempre que vou a um Caixa Automatico clc csta funcionando 
bem.

10-Sinto falta de fazer saques de valores "quebrados” nos Caixas 
Automaticos.

13-E comum faltar dinheiro quando vou fazer um saque nos Caixas 
Automaticos. 

12-Sinto que os Caixas Automaticos nao sao seguros em relacjao a 
assaltos.

CONCORDO
P

SUB-BLOCO 4.2-CA1XA AUTOMATICO________
Vou ler algumas frases sobre Caixas Automaticos, equipamentos 
que fleam fora das agendas e abrem 24 horas p/dia. Com base neste 
cartao (cartao 2), gostaria que o(a) Sr.(a) rcspondesse se discorda 
ou concorda com as afirma<;ocs, e com qua! intensidade, se pouco, 
muito ou totalmente:
1- O interior dos Caixas Automaticos e dcsconfortavcl.

CONCORDO 
P-Pouco 
M-Muito 
T-Totalmente

CODIGOS-CARTAO 2 
DISCORDO 
T-Totalmente 
M-Muito 
P-Pouco

DISCORDO 
T | M | P
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1.1- A rapidez para fazer as transa?6es de saques, depositos, etc.
I

1.2- Nao ter de esperar por um fiincionario como na agencia. ( )( ) ( ) ( ) ( )

1.3- Posso errar a vontadc pois a maquina nao rcclama. ( )( ) ( ) ( ) ( )

1-4- E sigiloso, da privacidade para fazer as transa<?oes. ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

1.5- O service estar disponivcl 24 horas por dia, ( ) ( ) ( )( ) ( )
H

1.6- Ter facilidade de estacionar por perto, ( ) ( )( ) ( ) ( ) L 1
>

1.7- Ter boa ilumina^ao nos arredorcs do Caixa Automatico, ( ) ( ) ( ) ( )( )

1.8- Ter vigilantes proximos do Caixa Automatico. ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

1.9- Ter comprovantes das opera?ocs feitas, ( ) ( ) ( )( ) ( )

[ ] Em shopping Centers [ ] Em lojas de conveniencia

[ ] Em meu local de trabalho [ ] Em ruas e avenidas de maior movimento

[ ] Nos maiores hipcrmercados/supcrmcrcados [ ] Em postos de gasolina de grande movimento

[ ] Em aeroportos [ ] Em rodoviarias

[ ] Em reparti<?oes piiblicas de grande movimento [ ] Outros iocais / /
espccificar

I
!

!

I P I
( )

ESCALA____________
CODIGO CARTAO 5 

IMPORTANCIA 
B-bastante 
T-total importancia

CPD

T 
( )

N 
( )

B 
( )

• ?

2-Neste cartao (cartao 6) temos uma lista de 9 Iocais ondc os Caixas Automaticos poderiam estar. Destes 
Iocais, qual aquele que o(a) Sr.(a) considcra o mais importante? E cm segundo lugar? E em terceiro lugar?

I ’

i » tl
i ■

SUB-BLOCO 4.3-CAIXA AUTOMATICO
1-Vou ler aiguns itens sobre Caixas Automaticos, equipamentos 
que ficam fora das agendas e abrem 24 horas por dia. Com base 
neste (cartao 5), e pensando nos Caixas Automaticos de um modo 
geral, gostaria de saber quao importante estes itens sao para o(a) 
Sr.(a), se de nenhuma importancia, pouca, moderada, bastantc ou 
total:

N-nenhuma
P-pouca
M-moderada

IMPORTANCIA
M
( )
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CbDIGOS DO CARTAO3

ESCALA DE FREQUENCIA DE USO

HOMEBANKING ~ UTILIZAQAO EIMPRESSOESBLOCD5

FREQUENCIA DE USO CPD

N | R S |ND NSM F

()()()()()()()!

2- Tirar saldos e extratos de minha conta, de sua casa. ou do trabalho ()()()()()()()

()()()()()()()

()()()()()()()

()()()()()()()

6- Solicita^ao de talao de cheques de minha casa ou do trabalho. ()()()()()()()

()()()()()()()

()()()()()()()

()()()()()()()

11-outros:/ / ()()()()()()()
especificar

1- Fazer aplica?6es e resgates de investimentos em poupan^a, fundos, 
etc. de minha casa ou do trabalho.

PESQUISADOR - ATENQAO: Somente aplicar o BLOCO 5 se na pg 2, pergunta 5, a resposta for “sim” 
para telefone ou fax, ou microcomputador.

3- Fazer transferencias de dinheiro entre minhas contas - das aplica- 
?oes para a conta corrente e vice-versa, de minha casa ou do trabalho.

4- Fazer transferencias de dinheiro entre minha conta e as contas de 
outras pessoas de minha casa ou do trabalho.

5- Fazer pagamentos de contas por telefone, fax ou microcomputador 
de minha casa ou do trabalho.

7- Fazer consultas a indices financeiros (UFIR, TR, Dolar, etc.) de 
minha casa ou do trabalho.

8- Comunicar-me por correio eletronico {mail) com meu banco, 
atraves de meu microcomputador, de minha casa ou do trabalho.

9- Uso o scrvi<?o de pager (servi^o de recebimento de mensagens 
atraves de um pequeno aparelho com visor; ex.: Telemensagem).

N-nunca
R- raramente 
M-moderadamente

FREQUENCIA DE USO 
F- frequentemente 
S- sempre 
ND- nao disponivel em meu banco 
NS- nao sei

SUB-BLOCO 5.1_______ ________
Pensando nas transa^oes bancarias que o(a) Sr. (a) pode fazer, de sua 
casa ou de seu trabalho, por telefone, faxou microcomputador, e 
com base neste cartao (cartao 3), gostaria que respondesse com que 
frequencia realiza estas transa<?oes; se nunca, raramente, 
moderadamente, frequentemente ou sempre:
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ESCALA DE ATITUDES

..

Bill

( ) r i( ) ( ) ( ) ( ) ( )

i

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) !

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( )( ) ( )( )

( )( ) ( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( )( ) ( ) ( ) I J

( ) ( ) ( ) ( )( ) ( ) L J

( ) ( ) ( )( ) ( ) ( )

i 
i

■

i

10-Gostaria de me comunicar com men banco atraves de 
microcomputador.

3- Eu ganharia bastante tempo se pudcsse fazer aplicatjocs, pagar 
contas, pedir taloes de cheques por telefone, de minha casa, sem ter de 
gastar tempo nas agcncias bancarias.

6- Acho compiicado seguir os passes fornccidos pela voz eletronica 
do atendimento telefonico automatizado para obter informa<;ocs 
sobre saldos e aplica<;dcs.

2- Prefiro ir pessoalmente pagar minhas contas no banco, mesmo 
que eu possa fazer tudo de minha casa ou de meu trabalho por 
telefone, fax ou microcomputador.

8- Se pudesse resolver todos incus problcmas bancarios, de minha 
casa ou do trabalho, sem ter de enfrentar fiias nas agcncias, cu nao 
me importaria em pagar tarifas por estes servitjos.

5- Sinto que as vozes eletronicas /sintetizadas por computador/ 
do atendimento telefonico automatizado, que dao saldos e extratos, 
de contas correntes e de aplicaqoes, sao desagradaveis.

4- Acho que o service de atendimento telefonico automatizado que 
utiliza vozes sintetizadas por computador, de meu banco, funciona 
bem.

• i

11
l

SUB-BLOCO 5.2- HOMEBANKING___________
Vou ler algumas frases sobre transa?oes bancarias que se pode fazer 
de casa ou do trabalho, por telefone, fax ou microcomputador.
Com base neste cartao (cartao 2), gostaria que o(a) Sr.(a) 
respondesse se discorda ou concorda e com qual intensidade, 
se pouco, muito ou totalmente:

codigos-cartao 2 
DISCORDO 
T-Totalmente 
M-Muito 
P-Pouco

CONCORDO
P-Pouco
M-Muito 
T-Totalmente

9- Tenho receio de extravio c roubos ao reccbcr taloes de cheques e 
cartoes magneticos pelo correio.

li
■

11

DISCORDO 
T I M I P

I
11

■

| CPD
CONCORDO
P I M I T
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CPDSUB-BLOCO 5.3 - HOMEBANKING SUB-BLOCO 5.3 - HOMEBANKING CPD

/
especificar

L J

/
especificar

PESQUISADOR - ATENC^AO: Somente aplicar o SUB-BLOCO 5.3 se na pg 2, pergunta 5, a resposta 
for “sim” para telefone ou fax, ou microcomputador.

2- O (a) Sr.(a) utiliza microcomputador em seu 
local de trabalho?

( ) sim
( ) nao-> [ir para o Bloco 6 se a 

resposta da questdo 1 
tambemfor “ndo”]

1- 0 (a) Sr.(a) tern microcomputador em sua 
casa?

( ) sim 
( ) nao

( ) videotexto,
( ) services de BBS (Bulletin Board System),
( ) informaejoes financeiras,
( ) informaQoes sobre Bolsa de Valores,
( ) Internet
( ) informaijoes meteorologicas
( ) outros /

[se nao]
3- Com base neste cartao (cartao 7), gostaria 
que o(a) Sr.(a) respondesse por qual motivo nao 
se comunica com seu banco atraves de micro
computador de sua casa ou do trabalho:

(serespondeu “sim” na questdo 1 e/ou na 
questdo 2 e tern placa de fax/modem)

4- Olhando para este cartao (cartito 8) gostaria 
que respondesse a quais dos services listados, 
disponiveis para quern tern microcomputador 
com placa de fax/modem, o(a) Sr. (a) utiliza?

( ) nao me interesso pelo servi^o
( ) nao tenho placa de fax/modem
( ) c caro instalar o service
( ) ha poucas opejoes de produtos e services 

bancarios atraves do servi?o de homebanking
( ) meu banco nao me comunicou sobre os 

services de homebanking
( ) outros /

[ se respondeu sim na questdo 1 e/ou 2] 
3- O (a) Sr.(a) se comunica com seu banco 
atraves de seu microcomputador?

( ) sim
( ) nao
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CODIGOS DO CARTAO 3
I

:•
ESCALA DE FREQUENCIA DE USO

i

B
FREQUENCIA DE USO CPD

N | R F | S ND | NSM

()()()()()()()

()()()()()()() i

3- como cartao de garantia de cheque especial ate um certo limite. ()()()()()()()

4- como cartao de credito. ()()()()()()() L J

■

/

i

2- como cartao de debito (cheque eletronico ou cartao de banco) 
para fazer pagamentos em lojas, supermercados, postos de gasolina, 
etc., com debito imediato ou 1 dia util depois em sua conta corrente.

1- como cartao para tirar de dinheiro e fazer depositos nas agendas e 
caixas automaticos de seu banco.

! 
1

BLOCO 6 - ATENDIMENTO AUTOMATIZADO NO PONTO DE VENDA/POS 
UTILIZAQAO EIMPRESSOES

PESQUISADOR - ATENQAO: Somente aplicar o SUB-BLOCO 6.1 se na pg 2, pergunta 6, a resposta 
for “sim”

i

SUB-BLOCO 6.1
Vou ler algumas frases sobre cartao magnetico. Gostana que o(a) 
Sr.(a) respondesse, com base neste cartao (cartao 3), com qual 
frequencia, se nunca, raramente, moderadamente ou sempre, utiliza as 
seguintes fun^oes do cartao:

N-nunca
R- raramente
M-moderadamente

FREQUENCIA DE USO
F- frequentemente 
S- sempre
ND- nao disponivel em meu banco 
NS- nao sei

i

H

1.!
■
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ESCALA DE ATITUDES

BLOCO 6 - ATENDIMENTO AUTOMATIZADO NO PONTO DE VENDA/POS
UTILIZACAO E IMPRESSOeS - (continuagao)

CPD

T

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 1( ) t

3- Acho que o sistema de cartao de debito e muito pratico. ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( )( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) J£

( ) ( ) ( ) ( )( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )

( ) ( ) ( )( )( ) ( )

( ) ( ) ( )( ) ( ) ( )

( )( ) ( )( )( ) ( )

( )( ) ( )( )( ) ( )

( ) ( )( ) ( )( ) ( )

4- Para mim e fundamental pagar compras no comercio e nos servigos 
com um cartao magnetico multiple, ou seja, um cartao que e, ao 
mesmo tempo, de debito (cartao de banco), de credito, de garantia de 
cheques, etc., ao inves de ter varios cartoes.

12-E dificil controlar o saldo quando se usa o cartao de debito 
porque nao existe “canhoto”como nos taloes de cheque para anotar as 
retiradas.

5- Ha muitos estabelecimentos comerciais aceitando cartoes de debito 
para pagamento de compras.

6- Prcfiro fazer pagamentos com cheques porque o dinheiro demora 
um ou dois dias uteis para sair de minha conta corrente do que usar 
o cartao de debito.

7- A parte magnetica se desgasta muito rapidamente inutilizando o 
cartao.

8- Eu usaria o cartao de debito para pagamentos se o dinheiro 
demorasse o mesmo tempo que o cheque para sair de minha conta.

11-Tenho receio de usar o cartao de debito por causa dos debitos 
“estranhos” em minha conta; debitos que eu nao fui responsavel.

9- Nao me importo de preencher cheques para fazer os varios 
pagamentos do dia-a-dia.

10-Pcrder um cartao magnetico da muita “dor-de-cabega” para 
canccla-lo.

SUB-BLOCO 6.2
Com base neste cartao (cartao 2), vou ler algumas frases sobre o uso 
do cartao de debito, tambem conhecido como cartao de banco, para 
pagamentos em lojas, supermercados, postos de gasolina, etc., com 
debito em sua conta corrente no mesmo instante da compra , ou 1 dia 
util apos a mesma. Gostaria que o(a) Sr.(a) respondesse se discorda 
ou concorda. e com qual intensidade se pouco, muito ou totalmente.
1- Prefiro usar o cartao de debito para fazer pagamentos de compras 
no comercio c nos servigos do que usar o cheque.

CONCORDO
P | M

CODIGOS-CARTAO 2 
DISCORDO 
T-Totalmente 
M-Muito 
P-Pouco

CONCORDO 
P-Pouco 
M-Muito 
T-Totalmente

DISCORDO 
T I M I P
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BLOCO 7 - PERFI L DE USO DE PRODUTOS/SERVIgOS FINANCEIROS 1r
SUB-BLOCO 7.1SUB-BLOCO 7.1

1- Tipo de conta que possui em seu banco:

I
L Jr i

L J

I
especificar

L J

<

i

!

1

I

( 
( 
( 
(

) seguro de automovel
) seguro de vida
) seguro de vida em grupo
) seguro/plano de saiide

(assinale um X)
( ) conta corrente simples, 
( ) conta com cheque especial.

4- 0(a) Sr.(a) tern algum piano de previdencia 
privada? (pianos de aposentadoria)

i( ) sim
2( ) nao

J 
1

( ) Cademeta de Poupanqa
( ) Fundo de A?oes
( ) Aqocs em Bolsa de Valores
( ) Fundos de Aplica^oes Diversos
( ) CDB/RDB
( ) Outros

L

Il

L_J

CPD

■ ■ ■

I !

5- Tern algum piano de capitalizaqao, ou seja, 
pianos de poupanqa que fazem sorteios de 
premios.

i( ) sim
2( ) nao

3- Olhando para este cartao (cartao 11) o(a) 
Sr.(a) poderia me dizer se tern ou nao algum 
destes tipos de seguros?

2- Tipos de aplica?oes financeiras que 
normalmente faz:

(assinale um X nas altemativas que achar 
conveniente)

PESQUISADOR;
Os blocos de 7 a 10 tern o objetivo de qualificar o respondente em fun?ao do uso de serviqos e produtos 
financeiros. do uso de produtos de alto conteudo tecnologico, de variaveis demograficas (renda, ocupa^ao, 
classe social) e variaveis estilo de vida (modo como a pessoa gasta seu tempo e seu dinheiro).

i ■

I I

I

CPD

n
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CODIGOS DO CARTAO 3

ESCALA DE FREQUENCIA DE USO

FREQUENCIA DE USO CPD

M | F S | ND NSN R

()()()()()()() JI

()()()()()()()

3-Uso de cartao de credito. ()()()()()()() Jt
()()()()()()()

5-Uso de DOC para outros bancos. ()()()()()()()

()()()()()()()

7-Fazer pagamentos de contas nos bancos por telefone. ()()()()()()()

. 2- Uso de dinheiro em especie para pagamentos de compras no 
comercio e nos services.

1-Uso de cheques para pagamentos de compras no comercio e 
nos services.

4-Uso de debito automatico em conta corrente para 
pagamentos de contas de luz, de agua, de gas, etc.

6-Uso de maquinas com leitora de codigo de barras para 
pagamento de contas com recibo autenticado na hora.

N- nunca
R- raramente
M-moderadamente

SUB-BLOCO 7.2
Olhando para este cartao (cartAo 3), gostaria que o(a) Sr.(a) 
respondesse com que frequencia utiliza o seu dinheiro, se nunca, 
raramente, moderadamente, ftequentemente ou sempre, atraves dos 
seguintes meios:

FREQUENCIA DE USO 
F- frequentemente 
S- sempre 
ND- nao disponivel em meu banco 
NS- nao sei
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BLOCO 8 - PERFIL DEMOGRAfICO

I

1- Idade /

I

L__J

£ J I
III :

L 1 L J

I
I

L J

£ 1

6- Escolaridade do chefe da familia: (cartao 12) 
i( ) Analfabeto/primario incomplete
2( ) Primario completo/ginasial incomplete 
3( ) Ginasial completo/colegial incomplete 
4( ) Colegial completo/superior incomplete 
5( ) Superior complete

3- Ocupa^ao:
i( ) trabalha como empregado
2( ) tern seu proprio negocio
3( ) profissional liberal
4( ) estudante
s( ) do lar
6( ) outros

s( )R$ 2.000 a 2.499 
6( )RS 2.500 a 2.999 
7( )R$ 3.000 a 4.999 
8( ) 4-de RS 5.000

3( )RS 2.000 a 2.499 
6( )RS 2.500 a 2.999 
7( )R$ 3.000 a 4.999 
8( ) +de RS 5.000

'.. Ji

J

i( ) nada
2( ) pouco
3( ) moderadamente
4( ) muito
s( ) totalmente

2- Sexo
( )M
( )F

BLOCO 9 - POSSE/FAMILIARIDADE COM 
PROD DTPS TECNQLPGICOS

questOes
/

| CPD

-

2- Olhando para este cartao (cartao 9) o(a) 
Sr.(a) poderia me dizer o quao familiarizado 
esta em relaqao ao uso do microcomputador?

7- Quantos destes itens voce possui em sua 
casa? (coloque as quantidades de cada item)

[ ] TV
[ ] Automovel
[ ] Radio
[ ] Aspirador de po
[ ] Maquina de lavar roupa
[ ] Empregada mensalista
[ ] Banheiro

 questOes
1- Quais destes outros itens voce possui em 
sua casa? (assinale um X nos itens que tiver)

i( ) Fomo de microondas
2( ) Microcomputador
3( ) Video cassete
4( ) Secretaria eletronica
5( ) Apareiho de som com CD (laser)
6( ) Fax
7( ) Telefone sem fio
8( ) Telefone celular
9( ) Video Laser

ii

| CPD

UJ

5- Renda Mensal Familiar -incluindo salaries, 
alugueis, comissoes, “bicos”, etc. (cartao 10) 
i( ) menos de RS 499 
2( )R$ 500 a 999 
3( ) RS 1.000 a 1.499 
4( ) RS 1.500 a 1.999

4- Renda Mensal Pessoal - Incluindo salaries, 
alugueis, comissoes, “bicos”, etc. (cartao 10) 
i( ) menos de RS 499 
2( ) RS 500 a 999 
3( ) RS 1.000 a 1.499 
4( ) RS 1.500 a 1.999
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]L BLOCO 10 - ESTILO DE VIDA

CPD

N S

( ) ( ) ( ) ( )( )

2- leitura de jomais, ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

3- leitura de revistas ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

4- leitura de livros, ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

5- assistir programas de televisao, ( ) ( ) ( )( ) ( )

6- assistir filmes em video cassete, ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

7- ir ao cinema, ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

8- ir ao teatro ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

9- ir a bares/danceterias ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

10-ir a parques (Ibirapuera, Carmo, Tiete, etc) ( ) ( ) ( ) ( )( )

( ) ( ) ( )( ) ( )

12-ir a shopping center, ( ) ( ) ( ) ( )( )

13-fazer viagens de lazer em fins-de-semana, ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

14-reunir-se com amigos a noite ou em fins-de-semana, ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

15-lavar/cuidar do carro voce mesmo, ( ) ( ) ( )( ) ( )

16-ouvir musica em casa ( ) ( ) ( ) ( )( )

17-ir a rcstaurantes nos fins-de-semana ( ) ( )( ) ( ) ( )

18-fazer pequenos consertos domesticos ( ) ( ) ( ) ( )( ) 1 1

11 -ir a fast food (McDonnald’s, Pizza Hut, etc) nos fins de 
semana

Com base no cartao 10, responda:
1- Quando um novo produto ou servico e 
ian<;ado no mercado:

. ■. • QUESTdES
Olhando para o cartflo 4, gostaria que o(a) Sr.(a) respondesse com 
que frequencia realiza as atividades listadas abaixo: se nunca, rara- 
mente, moderadamente, frequentemente ou sempre:

1- praticar esportes,

i( ) Gosto de comprar tao logo um novo produto ou 
servico seja lan<?ado no mercado.

2( ) Aguardo que alguns comprem e testem esse produto 
por mim

3( ) Sou sempre um dos ultimos a comprar um novo
_____produto ou serving quando lanqado.________

FREQUtNCIA 
REALIZO

R ~M | F



ANEXO II

OS BANCOS DA AMOSTRA

A primeira pergunta do questionario e entrevistado tinhase o

Em caso negative

entrevista. Em positive solicitadoaencerrava-se caso era que
fosse(m) elencado(s) o (s) banco(s) onde' aquele mantinha sua conta

exigiu ordem de importancia.Naocontas. Apenasseou estesque
bancos fossem relacionados.

tabela Al da distribuiqao dasA traz aum resumo respostas

questao 1

amostral.

1A coluna quantidade de respondentes que tem contamostra a

naquele determinado banco. Chegou-se numero somando-seestea as

opgoes de 1 a 5 de cada banco do item 1.1 do questionario (anexo I).

(1) (2) pode-se percebercolunasObservando-se e osqueas

maioria instituiqoes forte atuaqaoprimeiros 10 bancos, comsuaem

de dealto volume contas clientes pessoa(operamvarejo com umno

I 1
ou caderneta de poupanqa em banco.conta corrente e

com as participaqoes de cada instituiqao dentro do quadro



fisica) respondent por aproximadamente 90% da amostra. Esta proporqao

importante caracteristicacoerenteesta publico-alvodocom uma

projeto, seja,definido detrata-se pesquisadepara o ou uma

atitudes relaqao bancariocomportamentos atendimentoe em ao

clientesjuntoautomatizado fisica. Portantoaos pessoa searaa
■ cliente saode bancostipo de varej odeste demonstraos acomo

tabela Al.

I

/

O 
<11 m

C<
I-1

■
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