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Resumo

A era digital vem provocando mudancas na sociedade, inclusive na maneira de fazer negocios.
A internet passou a ser considerada a principal midia utilizada, tanto por pessoas como por
organizagdes, sendo que o setor de servigos bancarios, especialmente, foi o que mais cresceu,
e se beneficiou com o conjunto de mudangas impostas por este novo tempo. Nesse sentido, este
estudo focou o setor bancario, um dos que mais investe em tecnologia para melhor ofertar seus
produtos e servigos, por meio de canais alternativos automatizados (CAA), qualificar o
atendimento, fortalecer o relacionamento com seus clientes, e auferir diferencial competitivo.
Este estudo investigou — “Que relacdo existe entre a utilizagdo dos CAA e o relacionamento
com os clientes, na percepgao dos gestores das agéncias bancarias de Santana do Livramento?””.
Utilizou o método de estudo de caso com abordagem qualitativa do tipo descritiva, visando
responder a questdo de pesquisa. Como instrumento de coleta de dados, aplicou um questionario
semiestruturado aos respondentes-gerentes das seis agéncias locais. E para analise de dados,
adotou técnicas de Analise de Contetido (AC) com base em Bardin (2016). Os resultados
encontrados evidenciaram influéncias da utilizacdo dos CAA no relacionamento entre bancos
e clientes pela maioria das agéncias (5/6), como a facilidade de acesso aos produtos e servigos
pelos clientes, maior oferta de servicos pelos bancos e a maximizagdo do tempo de atendimento
aos clientes, apesar de algumas dificuldades identificadas. O objetivo do estudo foi alcangado,
com as limita¢des inerentes a um estudo de caso.
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Abstract

The digital age has brought about changes in society, including the way of doing business. The
Internet has come to be considered the main media used by both individuals and organizations,
especially the banking sector, which has grown the most and benefited from the set of changes
imposed by this new time. In this sense, this study focused on the banking sector, one of the
ones that invest the most in technology to better offer its products and services, through
alternative automated channels (CAA), qualify service, strengthen the relationship with its
customers, and gain competitive differential . This study investigated - "That there is a
relatinship between the use of CAA in the relationship with customers, in the perception of the
managers of the banking agencies of Santana do Livramento?" He used the case study method
with a qualitative approach of the descriptive type, aiming to answer the question of research.
As a data collection instrument, a semi-structured questionnaire was applied to the respondents-
managers of the six local agencies. And for data analysis, he adopted Content Analysis (CA)
techniques based on Bardin (2016). The results found evidenced influences of the use of CAA
in the relationship between banks and clients by most agencies (5/6), such as ease of access to
products and services by clients, greater provision of services by banks and maximization of
service time despite some identified difficulties. The aim of the study was achieved, with the
limitations inherent in a case study.

Keywords: Automated Alternative Channels, relationship, customers, banks

Resumen:

La era digital ha provocado cambios en la sociedad, incluso en la forma de hacer negocios.
Internet ha sido considerada el principal medio utilizado, tanto por personas como por
organizaciones, siendo que el sector de servicios bancarios, especialmente, fue el que tuvo el
mayor crecimiento y el que mas se ha beneficiado con el conjunto de cambios impuestos por
este nuevo tiempo. Asi, este estudio ha enfocado el sector bancario, uno de los que mas han
invertido en tecnologia para mejor ofertar sus productos y servicios, por medio de canales
alternativos automatizados (CAA), mejorar el atendimiento, fortalecer el relacionamiento con
sus clientes e incorporar diferencial competitivo. Este trabajo investigo “;Qué relacion existe
entre la utilizacion de los CAA en el relacionamiento con los clientes, segun la percepcion de
los gestores de las agencias bancarias de Santana do Livramento?” Para responder a la cuestion,
se utilizé el método de estudio de caso con abordaje cualitativo del tipo descriptivo. Como
instrumento de recoleccion de datos se aplico un cuestionario semiestructurado a los gerentes
de las seis agencias de la ciudad. Para el analisis de los datos, se adopto técnicas de Analisis de
Contenido (AC) con base en Bardin (2016). Los resultados encontrados evidenciaron
influencias de la utilizacion de los CAA en el relacionamiento entre bancos y clientes por la
mayoria de las agencias (5/6), como la facilidad de acceso a los productos y servicios por los
clientes, mayor oferta de servicios por los bancos y la maximizacion del tiempo de atendimiento
a los clientes, a pesar de algunas dificultades identificadas. El objetivo del estudio fue
alcanzado, con las limitaciones inherentes a un estudio de caso.

Palabras-clave: Canales Alternativos Automatizados, relacionamiento, clientes, bancos.



1. Introducao

O final do século XX marca o inicio de uma nova etapa no ambiente organizacional,
identificada como era da revolugdo da tecnologia ¢ da informacao, era digital, dentre outras
denominagdes, quando o conhecimento passa a ser a ferramenta mais importante (SVEIBY,
1998; TAKEUCHI; NONAKA, 2008). Nessa nova etapa, uma revolugdo tem trazido iniumeras
mudangas, ndo apenas no cotidiano da sociedade, mas na maneira de fazer negdécios como um
todo. Em sincronia com esse movimento, a Internet passa a ser considerada como a principal
midia utilizada, tanto por pessoas como por organizacdes, nas mais variadas atividades e
aplicagdes. Cobra (2010), considera que, diante desse cenario, o setor de servicos esta entre os
que mais tém se beneficiado com todo o conjunto de mudangas impostas por esse novo tempo.

Para Porter (2000), Campelo e Costa Neto (2003), o setor bancario por assemelhar-se
a um mercado de commodities, com pouca diferenciacdo entre produtos e servigos ofertados,
procura oferecer qualidade como diferencial para o cliente, por meio de sua capacidade de
inovac¢do. E inovac¢do, geralmente, requer investimento.

Nesse sentido, a Federagdo Brasileira de Bancos - FEBRABAN destaca que o setor
bancario é o segmento que vem realizando os maiores investimentos em tecnologia no Pais,
principalmente na modernizacdo e ampliacdo de salas de autoatendimento e em equipamentos
e servicos disponibilizados aos clientes, com alternativas de acesso a diversos canais como a
Internet, telefones fixo e movel, centrais de atendimento, dentre outros (FEBRABAN, 2012).

Nesse movimento, grande parte dos negocios passa a se realizar por meio de redes
eletronicas como intranets, extranets e internet (KOTLER; KELLER, 2006). Sob essa
perspectiva, cresce a valorizagdo do relacionamento com o cliente por meio da sua adesdo
diretamente a um processo de marketing interativo, concebido para a constru¢ao de um vinculo
permanente ¢ continuo (COBRA, 2010). Nesse contexto, a informag@o, o conhecimento ¢ a
inovacdo passam a ser considerados fatores fundamentais para empresas que buscam
incessantemente por exceléncia ¢ qualidade de seus processos produtivos e de seus produtos e
servigos, a fim de satisfazer as necessidades de seus clientes, sua fidelizagdo, e obter vantagem
competitiva sustentavel, dentre outros objetivos (FLEURY; OLIVEIRA JR, 2008;
TAKEUCHI; NONAKA, 2008; COBRA, 2010).

Assim, este estudo situa-se no setor bancario, inserido em um mercado extremamente
competitivo, por ser um dos setores da economia que mais investem em tecnologia com o
objetivo de melhor ofertar seus produtos e servigos, e de fortalecer o relacionamento com seus
clientes. Neste sentido, busca identificar que relacdo existe entre a utilizacdo dos CAA e o
relacionamento com os clientes, na percepcao dos gestores das agéncias bancarias de Santana
do Livramento?

Para alcancar este objetivo geral sdo definidos os seguintes objetivos especificos: (1)
Identificar como os bancos gerenciam as informagdes e o conhecimento referentes aos canais
alternativos automatizados disponibilizados aos clientes; (2) Identificar como as informagoes
sobre os canais alternativos automatizados s3o comunicadas pelos bancos aos clientes; (3)
Identificar quais dificuldades os bancos enfrentam no relacionamento com os clientes referentes
a utilizacdo dos canais alternativos automatizados; e (4) Identificar como os bancos tomam
conhecimento de dificuldades relacionadas a utilizacdo dos canais alternativos automatizados
pelos clientes.

Justifica-se o presente trabalho ndo somente pela relevancia do tema, bem como pela
possibilidade de seus resultados contribuirem para os gestores, para os clientes dos bancos ¢
para a area do conhecimento.



2. Referencial

O presente estudo aborda os seguintes conceitos: Canais Alternativos Automatizados
(CAA), Marketing de Relacionamento, Marketing de Servigos Bancarios, Marketing Digital;
Gestdo da Informacdo (GI) e Gestdo do Conhecimento (GC), Tecnologia da Informagao e
Comunicagao (TIC), Automagdo Bancaria.

2.1 Canais Alternativos Automatizados (CAA)

Os avangos tecnolégicos e a velocidade das mudangas no comportamento e nas
necessidades dos clientes demandam o crescimento do setor bancario, exigindo das instituicoes
financeiras o desenvolvimento de varios canais alternativos para o atendimento de uma busca
por produtos e servigos bancarios cada vez maior (ZACHARIAS; FIGUEIREDO; ALMEIDA,
2008).

Canais Alternativos Automatizados sdo canais que substituem o atendimento presencial
ou pessoal do cliente na agéncia bancaria, em que o usuario passa a ser sujeito ativo na execucao
de servigos ¢ na forma de se relacionar com o banco. Dentre os CAA, destacam-se os terminais
de autoatendimento (ATMs), a Central de atendimento, o Internet banking, o Mobile banking
(FERREIRA; SILVA, 2015); o Servico de Atendimento ao Cliente — SAC, e a Ouvidoria
(FEBRABAN, 2017).

Os ATMs instalados nas agéncias e em diversos pontos de venda, sdo terminais de
autoatendimento que permitem aos correntistas executar servigos de saques, consulta de saldo,
depdsitos, emissao de cheques, solicitacdo de empréstimos, transferéncias, pagamentos em
geral, etc., por meio de cartdo magnético com chip, com cartdo chave de seguranga e, mais
recentemente, pela biometria. Estes funcionam vinte e quatro horas por dia, ou localizados
internamente, nas salas das agéncias, em horario especial das seis as vinte e duas horas,
proporcionando flexibilidade para a realizacdo das transagdes bancarias (FERREIRA; SILVA,
2015).

Central de Atendimento ¢ um canal de comunicacdo que permite ao cliente realizar
diversas operacdes financeiras via telefone, durante vinte e quatro horas por dia, todos os dias
da semana, com atendimento direto pela equipe de atendentes, ou por meio eletronico. Ja o
Servico de Atendimento ao Cliente — SAC ¢ um servigo exclusivo para atendimento de
reclamagdes, duvidas e informacdes gerais sobre produtos e servigos. E a Ouvidoria € um canal
que permite ao cliente expor problemas ocorridos durante o relacionamento com o banco
(FEBRABAN, 2017).

O Internet banking ¢ a forma de atendimento on-/ine em que o cliente pode realizar, via
seu computador pessoal, fablet, ou smartphone, operagdes ¢ transagdes bancarias, inclusive as
disponibilizadas nos caixas eletrénicos, menos as que envolvam papel moeda ¢ emissdo de
cheques (FERREIRA; SILVA, 2015).

Mobile banking ¢ o conjunto de servigos bancarios moveis que envolve o uso de
tecnologias, aplicativos e dispositivos portateis (celulares, smartphones, etc.) que conectados a
redes de telecomunicagdes permitem aos usuarios efetuar pagamentos, transagdes bancarias e
demais servigos financeiros de onde quer que estejam (SALGADO, 2011).

Em estudo recente a FEBRABAN (2017) com relagdo a utilizagdo dos canais
alternativos, demonstra o seguinte resultado, conforme Figura 1:



Figura 1 — Transagdes Bancarias em Canais Digitais
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Os canais digitais (internet e mobile banking) seguem como os principais meios de
oferta de servigos bancarios no Brasil, bem como se mantém a representatividade das transagoes
financeiras, apesar da queda no uso do Internet banking. Outro fato que aponta a consolidacao
dos canais digitais € o crescimento do uso do mobile banking, que, pela primeira vez, supera o
Internet banking. O volume de transagdes por este meio € quatro vezes maior nos ultimos trés
anos.

Nesse contexto de constante inovacdo e diversidade de recursos disponibilizados ao
mercado, especialmente no setor de servicos bancarios, os canais digitais se consolidam cada
vez mais, com a crescente confianga do consumidor nos CAA, reforcada por mais seguranca e
praticidade oferecidas pela tecnologia, por um maior acesso da populagdo a Internet, € por uma
utilizagdo crescente dos smartphones (FEBRABAN, 2017). Aspectos que, dentre outros,
corroboram as ideias amplamente difundidas de “Era da Informagdo”, “Era Digital”, “Era
Tecnologica”, etc., e destacam a necessidade de cultivar-se relacionamentos confiaveis e
duréveis.

2.2 Especialidades de Marketing

O marketing, desde sua origem como disciplina, diferenciou-se por centrar interesse na
satisfagdo das necessidades e desejos dos consumidores. E assim que se conhece como filosofia
ou conceito de marketing a no¢ao de que a empresa s6 existe para criar e manter clientes e que
eles sdo sua razdo de ser. Todas as atividades da organizagdo devem estar dirigidas a sua atencao
e satisfacdo. Esse conceito vem sendo aplicado e levado adiante desde que surgiu a concepgao
moderna de marketing, na qual o consumidor exerce um papel relativamente passivo porque,
ainda que se procure conhecer seus desejos para atendé-los, ele ndo participa ativamente na
elaboracdo da oferta que lhe € dirigida. Essa é precisamente a grande mudanga que se produz
no marketing atualmente. O consumidor ndo se limita mais a esperar que atendam seus desejos,
ele constrdi os produtos, os comunicados e demais elementos da estratégia de marketing que
esta dirigida a ele. Isso ¢ denominado de empoderamento (empowerment) do consumidor
porque exprime um importante aumento de seu poder nas decisdes de marketing, significando
uma mudanga substancial nos paradigmas de funcionamento tradicionais. Essa mudanca
também ¢é possivel gragas a introduc¢do de inovagdes tecnoldgicas que vém transformando
radicalmente a forma como as organizagdes se relacionam com seus clientes COBRA (2010).

O Marketing, como muitas outras areas, vem sendo intensamente afetado pela
transformagdo trazida pela tecnologia, segundo MCKEENA (1999; p.10) “Em um mundo de



produc@o em massa, a contrapartida era o marketing de massa. Em um mundo de produgio
flexivel a contrapartida ¢ o marketing flexivel”. Nesse sentido, a mudanca no comportamento
das pessoas faz com que o cliente e a tecnologia passem a ser o foco nas negociacdes e nos
processos. “O marketing nesse novo ambiente, orientado para a tecnologia e para o cliente, deve
transformar-se em um didlogo entre produtor e consumidor. Se quiserem sua fidelidade, as
empresas precisam aprender a ser fieis a seus clientes. Esses clientes podem estar no mundo
inteiro ou no quarteirdo ao lado” acrescenta AMANCIO (2009) apud MCKEENA (1999,

pag.10).
2.2.1 Marketing de Relacionamento

Marketing de relacionamento € um processo que gerencia os recursos da empresa para
criar a melhor experiéncia possivel e o maximo valor para o cliente. Para isso orienta as
atividades de marketing para o estabelecimento de relagdes a longo prazo, do tipo ganhar-
ganhar, com base em promessas mutuas e confianca empresa-cliente. Como objetivo principal,
busca proporcionar os maximos beneficios para os clientes das empresas (COBRA, 2010), e
como meta busca construir fortes ligagcdes econdmicas, técnicas e sociais entre as partes
(KOTLER; KELLER, 20006), integradas em uma rede de marketing. Esse tipo de rede interliga
a empresa com apoiadores clientes, funcionarios, fornecedores, distribuidores, revendedores,
agéncias de propaganda, académicos, e outros, com quem mantém relacionamentos
profissionais mutuamente compensadores e fortes. Visando o tipo certo de relacionamento com
o grupo certo, o marketing se utiliza de alguns tipos de sistemas especializados de gestdo do
relacionamento com o cliente, como o CRM (Customer Relationship Management), e o PRM
(Partner Relationship Management), dentre outros sistemas (KOTLER; KELLER, 2006).

2.2.2 Marketing de Servigos Bancarios

Marketing bancario ¢ um tipo de marketing que vem substituindo a tradicional postura
dos bancos de se preocupar simplesmente com uma imagem de instituicdo solida e forte,
passando a se ocupar mais com a satisfagdo dos clientes ¢ em estabelecer relacionamentos
duradouros com os mesmos (FERREIRA; SILVA, 2015). Nesse sentido, Dallabrida (2007)
destaca que nesse movimento, os bancos tornam-se mais acessiveis as pessoas € seu
relacionamento passa a ser uma importante ferramenta de contato, pela intensificagdo do uso
de canais de comunicagao.

2.2.3 Marketing Digital

Marketing Digital, de acordo com Amaéncio (2009), caracteriza-se pelo modo de fazer
marketing por meios digitais disponiveis, principalmente via Internet, como Newsletters,
Websites, Banners, E-Mails, Telefone Celular, etc. Sua aplicagdo permite as empresas ampliar
seus negocios, fortalecer sua marca no mercado, conquistar clientes, criar relacionamento de
fidelidade, gerar mais negocios, etc. Como processo, ¢ o conjunto de atividades direcionadas a
promover e comercializar produtos e servicos utilizando-se de meios digitais para chegar até os
consumidores, como o Internet marketing, e-marketing e outros canais que nao utilizam a
Internet, como a telefonia movel e a televisao digital (COBRA, 2010).

2.3 Gestdo da Informagdo (GI) e Gestdo do Conhecimento (GC)

A Sociedade da Informacao (SI), de acordo com Cruz (2008), trata o conhecimento sob
uma nova légica, onde o proprio saber se torna maleavel e instavel, necessitando de permanente



atualizacdo. Na visdo de Stark, Varvackis e da Silva (2013), uma gestdo da informacao
estratégica, deve buscar a identificagdo das necessidades informacionais, a obten¢do, o
tratamento, a distribui¢do e seu uso de forma adequada.

Gestdo da Informagdo (GI), sentido amplo, ¢ “O gerenciamento de todo o ambiente
informacional de uma organizagdo”, isto é, o gerenciamento da informac¢do tido como um
conjunto estruturado de atividades que incluem o modo como as empresas obtém, distribuem e
usam a informagdo e¢ o conhecimento (DAVENPORT, 1994, p. 84; 1998). Como escopo, visa
identificar e potencializar os recursos e capacidades de informagdo, de forma clara e
sistematica, apoiando a tomada de decisOes estratégicas e a obtencdo de vantagem competitiva
em relacdo aos concorrentes, também, para que a organizacdo possa aprender e se adaptar as
mudangas ambientais (DAVENPORT, 1994; CHOO, 2003; TARPANOFF, 2006). Enfim,
atividades que geram inteligéncia para a tomada de decisdo nas organizacdes, baseadas em
intenso uso das chamadas tecnologias de informagdo e comunicacao.

2.3.1 Tecnologia da Informagao e Comunicacao (TIC)

A concepgao da Tecnologia da Informacao e Comunicagdo (TIC) resulta da integragdo
das tecnologias da comunicag@o tradicionais, constituidas pelo radio, televisdo, telefonia, e das
tecnologias da informag@o caracterizadas pela digitalizagdo das tecnologias de registros de
conteudos com recursos da informatica, comunicagoes, telematica e interfaces (COBRA, 2010).

Um dos setores mais afetados por essa nova realidade dos negdcios na era digital ¢ o de
servigos bancarios, o que tem exigido esforco dos bancos para assimilag@o e incorporagdo das
TIC’s, tanto na sua estratégia competitiva, quanto na sua operacionalizacio (FONSECA,
MEIRELLES; DINIZ, 2010).

Nesse sentido a Federagdo Brasileira de Bancos-FEBRABAN destaca:

E consenso na sociedade que a tecnologia tem desempenhado um importante papel
para conectar pessoas, ampliando a oferta de servigos e possibilitando o acesso a uma
série de informagdes e dados. Para consumidores cada vez mais exigentes e aderentes
as inovagdes tecnoldgicas, os Bancos tém correspondido as novas demandas,
contribuindo de forma inquestionavel por meio de investimentos importantes em
tecnologia. Dessa forma, os Bancos aperfeicoam a experiéncia do usuario em todos
os seus canais de atendimento, bem como procuraram enderegar as demandas por
eficiéncia operacional. (FEBRABAN, 2014, p.4).

Sob esse enfoque, os bancos lideram a utilizagdo de Tecnologia da Informacao (TI) em
todo o mundo, definindo um novo espaco de atuagdo através da Internet, onde e quando a
informagdo ¢, a0 mesmo tempo, insumo e produto, estimulando os bancos a buscarem
constantemente novas oportunidades no uso da TI, da Internet, da web, etc. Nesse sentido, o
desenvolvimento tecnologico dos bancos traz relevantes beneficios ao sistema financeiro,
promove a inclusdo social do cidaddo, e estimula relevantes modificacdes relacionadas ao
tempo e ao espaco de sua passagem, que acabam promovendo um novo elaborar do
conhecimento (FONSECA; MEIRELLES; DINIZ, 2010), com produtos ¢ servigos ofertados de
maneira pessoal ou automatizada.

2.3.2 Automacdo de Servigos Bancarios

A sofisticacdo dos sistemas bancarios, especialmente o online, impacta decisivamente
no fortalecimento do marketing, atraindo uma demanda maior para os bancos automatizados
(FONSECA; MEIRELLES; DINIZ, 2010). Sob abordagem critica, Costa Filho (1996) destaca
que, por um lado, a tecnologia aplicada ao processo de automacgdo proporciona conveniéncia,
disponibilidade, baixo custo e padronizagdo dos servigos, mas, por outro, provoca



impessoalidade, resisténcia, fobias, medos, bloqueios, desumaniza¢do do atendimento e
reducdo do contato com os clientes.

Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008) citam estudos da literatura realizados por
Goode e Moutinho (1995) com evidéncias de que altos niveis de satisfacdo dos clientes de
bancos estdo diretamente relacionados a localizagdo ¢ a acessibilidade dos caixas eletronicos,
ao passo que equipamentos fora de servigo (problemas de conexdo, vandalismo, etc) sdo
considerados pelos clientes como uma importante fonte de insatisfacdo com os servigos
bancarios. Os autores destacam, também, estudo realizado por Gerrard, Cunningham e Devlin
(2006) identificando alguns fatores que explicam a distancia que certos clientes mantém do
Internet banking. Os fatores mais criticos sdo o risco percebido e a ndo necessidade, ou seja,
como se aquele canal ndo fosse para eles; e 0 ndo conhecimento do servico, a inércia, a falta de
acesso, a falta de contato humano, dentre outros.

Na visdo de Costa Filho (1996), o conflito dos beneficios e prejuizos oriundos da
automacdo dos servigos bancarios, pode acarretar perdas as instituigdes que ndao souberem
trabalhar os aspectos culturais e cognitivos dos consumidores de seus servi¢os. Ainda referente
ao perfil de usudrios dos servigos automatizados, Pires e Costa Filho (2001), baseados em
estudos de Lovelock e Young (1979), identificam dois segmentos de clientes: o primeiro,
formado por aqueles que visam a rapidez, estdo acostumados com o uso da tecnologia e sentem-
se atraidos por ela, ndo considerando fundamental o contato pessoal com um funcionario. O
segundo, formado pelos mais conservadores, que ndo gostam de inovagdes, ndo confiam nelas
ou as temem, preferindo um contato pessoal, sendo sensiveis ao tipo de tratamento recebido nas
agéncias.

Por outro lado, Fonseca, Meirelles e Diniz (2010) destacam, do Forum “Visao de futuro”
realizado em abril de 2010 no Saldo Nobre da FGV — SP, o tema referente a Geracdo Y, que
faz uma andlise sobre como serd o perfil do consumidor bancério no futuro, com base no
comportamento dos atuais jovens e criancas — a chamada Geragdo Y -, que serdo os
consumidores e clientes de bancos no futuro. Segundo os autores, a relagdo desses jovens com
a tecnologia € o aspecto mais abordado, devido a sua importancia crescente ndo s6 na atuagio
das institui¢des financeiras, como no mercado ¢ na sociedade em geral. No referido estudo
foram detectadas e apontadas as principais caracteristicas referentes a Geracdo Y: (1)
Privacidade e imediatismo; (2) Presenga da Internet; (3) Redes Sociais; (4) Volatilidade em
relacdo as marcas e, (5) Uso de informagoes disponiveis. Estes fatores, dentre outros, revelam
a tendéncia do futuro consumidor de servi¢os bancarios.

No sentido de antecipar-se aqueles inconvenientes e, se possivel minimiza-los ou até
elimina-los, e de preparar-se para atender as novas geracdes de usudrios, emerge a necessidade
de os bancos buscarem, e administrarem, seu conhecimento sobre o cliente.

2.3.3 Gestao do Conhecimento

Takeuchi e Nonaka (2008) afirmam que ha poucas décadas para c4, o paradoxo de chao
de fabrica passa a ser entendido, aceito e cultivado na nova sociedade do conhecimento, onde
contradigdes, inconsisténcias, dilemas, polaridades, ambiguidades, dicotomias e oposi¢des nao
estdo dissociadas do conhecimento, pois este, também ¢ constituido por dois componentes
aparentemente opostos, o conhecimento explicito e o conhecimento tacito. O primeiro, de
acordo com os autores, pode ser expresso em numeros, imagens, sons ¢ palavras,
compartilhados sob a forma de féormulas, dados, recursos visuais, gravacdes, especificagdes de
produtos, manuais, etc., podendo ser transmitido de individuo para individuo de forma
sistematica e formal. Ja o segundo, ao contrario, ndo pode ser visto, tocado, armazenado ou
explicado, é pessoal, de dificil comunicacdo, formalizagdo e compartilhamento.



Takeuchi ¢ Nonaka (2008) definem conhecimento como uma crenga verdadeira e
justificada. Para os autores, em tempos turbulentos e no ambiente complexo do mundo atual,
faz-se necessario que pessoas e instituigdes atuem com uma mente aberta, nao-simplista, ndo-
extremada, que estimule um pensamento dialético. Conforme esse pensamento, a mudanga
ocorre a partir do conflito e da oposigdo, em busca de uma conciliagdo, vivenciados tanto por
individuos quanto por organiza¢des. O conhecimento também ¢ processado dinamicamente,
sintetizando o que aparentemente se apresentam como contradigdes, opostos (conhecimento
tacito versus conhecimento explicito), isto ¢, um processo dialético no qual o conhecimento ¢
criado, mantido e explorado (TAKEUCHI; NONAKA, 2008), o que por sua vez, gera a
necessidade de ser administrado.

Gestao do Conhecimento (GC), em uma organizacdo, na visdo de Valentin (2003), ¢ um
conjunto de estratégias para criar, adquirir, compartilhar e utilizar ativos de conhecimento, bem
como estabelecer fluxos que garantam a informagao necessaria no tempo e formato adequados,
a fim de auxiliar na geracdo de ideias, solu¢des de problemas e tomada de decisdo.

A GC como teoria, pode ser explicada por modelos de gestdo segundo diversas
abordagens, como a de Capital Intelectual (SVEIBY, 1998), Gestdo do Conhecimento
(TAKEUCHI; NONAKA, 2008), Avaliagdo de Ativos Intangiveis (DOMENEGHETTI; MEIR,
2009), Gestdo Estratégica do Conhecimento (FLEURY; OLIVEIRA JR, 2008), Gestdo do
Conhecimento Individual (MENDES, 2005), e outras, e de combinagdes entre enfoques que
podem ser aplicados nas organizacdes. Na maioria dessas teorias, tanto a informacdo, quanto o
conhecimento, passam a ser um ativo da empresa e ndo apenas um suporte a tomada de decisdo,
aspectos que, dentre outros, reforcam a aplicacdo da GC nas relacdes com seus apoiadores
(stakeholders), como, por exemplo, nas fungdes de marketing.

3. Procedimentos Metodolégicos

Com o proposito de fornecer os subsidios necessarios na busca de resultados para o
problema apresentado, este estudo serviu-se da abordagem qualitativa do tipo descritiva, com
base em pesquisa empirica. De acordo com Trivinds (1987), a abordagem de cunho qualitativo
trabalha os dados buscando seu significado, tendo como base a percepgdo do fendmeno dentro
do seu contexto, busca captar ndo s6 a aparéncia, mas também a esséncia do fenomeno, explicar
sua origem, relagdes e mudangas, bem como intuir suas consequéncias.

Seguindo o principio da adequabilidade (CRESWEL, 2014), utilizou-se o método de
estudo de caso, como estratégia de inquérito, para investigar um pequeno grupo de agéncias
bancarias, dentro de seu contexto real, visando responder a questdo de pesquisa “Que relagdo
existe entre a utilizacdo dos CAA e o relacionamento com os clientes, na percepcao dos gestores
das agéncias bancarias de Santana do Livramento?”

Os passos para a coleta de dados foram sistematicamente estruturados: (1) Defini¢do
das pessoas e local (amostragem intencional) e acesso aos locais; (2) Aplicacao do instrumento
de coleta de dados; (3) Registro dos dados coletados.

Neste estudo, a unidade de analise foi identificada como agéncia bancéaria (A), no total
de seis agéncias, localizadas em Santana do Livramento, identificadas e codificadas: Banco do
Brasil: A01; Caixa Economica Federal-CEF: A02; Banco do Estado do Rio Grande do Sul:
A03; Banco Brasileiro de Descontos- BRADESCO: A04; Banco Itai: A05; e Banco Santander:
A06, devidamente representadas por seus gerentes locais. Cabe destacar que apenas duas
agéncias bancarias da cidade ndo foram pesquisadas, por serem cooperativas de crédito, com
perfil e caracteristicas distintas das demais institui¢des bancarias.

Como instrumento de coleta de dados, foi utilizado um roteiro semiestruturado,
adaptado de modelos diversos retirados da literatura, dentre os quais, o de Minello (2010).
Aplicado o roteiro a cada respondente-gerente, inicialmente coletaram-se os dados sécio



demograficos, seguidos de doze questdes, sendo onze abertas e uma de multipla escolha,
referentes a trés temas focais: (1) Canais Alternativos Automatizados; (2) Relacionamento
Banco-Cliente; e (3) Gestao da Informacdo e do Conhecimento. Para aplicagdo do roteiro, os
gerentes das agéncias foram identificados individualmente como “respondente-gerente” (G),
com codigos alfanuméricos: GO1 da AO1, GO2 da A02, e assim sucessivamente.

Para analise de dados, adotou-se a técnica de Analise de Conteudo (AC) (BARDIN,
2016) adequada para se analisar tanto, dados qualitativos, quanto quantitativos, obtidos na
forma escrita, oriundos de roteiro, contar, interpretar, e descrever respostas, neste estudo, as dos
respondentes-gerentes. Nesse sentido, andlise dos dados coletados foi estruturada em seis
passos: (1) Sumarizacdo dos questiondrios; (2) Caracterizacdo das categorias de analise, e dos
canais alternativos automatizados; (3) Aplicacdo das técnicas de AC: especificamente as de
analise categorial, de enunciacdo, e de categorias de analise; (4) Caracterizagdo do processo de
relacionamento do banco com os clientes; (5) Caracterizagdo do processo de gestdo da
informacdo e do conhecimento; e (6) Caracterizacdo das influéncias que a utilizacao de canais
alternativos automatizados exercem sobre o relacionamento do banco com os clientes.

Uma vez apresentados os passos de analise de dados, a Figura 2 mostra a estrutura
metodoldgica das referidas técnicas de andlise.

Figura 2: Estrutura metodoldgica da pesquisa
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Conforme pode-se ver na Fig. 2, uma vez tipificada a pesquisa e definidos os passos de
coleta, seguiu-se o processo de tratamento dos dados, realizando a contagem de frequéncia
como técnica quantitativa, e a categorizacdo como técnica qualitativa, ambas com base na AC.
A aplicacdo dessas técnicas esta prevista em Bardin (2016) quando a autora recupera a defini¢cdo
original atribuida a Berelson, de que a AC, dentre outras técnicas, investiga por meio de
descri¢do objetiva, sistematica e quantitativa o conteudo manifesto nas comunicagdes, com o
fim de interpreta-las.

4. Resultados

A analise dos resultados foi estruturada, seguindo os procedimentos metodoldgicos
mencionados, visando a compreensdo e a interpretacdo dos dados coletados, a fim de se
responder, ou ndo, as questdes de pesquisa e, a luz do referencial teérico adotado, gerar
conhecimento.

Na pré-analise ocorreu a transcricdo dos dados dos questionarios para quadros
individuais e de grupo (respostas x respondentes-gerentes), e a leitura flutuante com o objetivo
de organizar e definir o corpus da analise; a codificacdo e a quantificacdo dos dados (por
frequéncia) a fim de determinar as unidades de registro (UR), significativas para defini¢do dos
grupos tematicos. Os grupos tematicos entdo, foram definidos a partir da sua quantificacdo em
nimero de UR por cada respondente-gerente, e totalizados. Emergiram, assim, deste processo,
as seguintes categorias de andlise: (1) Utilizagdo dos CAA; (2) Influéncia dos CAA no
relacionamento banco-cliente; (3) Comunicagdo banco/cliente sobre os CAA; (4) Dificuldades
no relacionamento cliente/banco no uso dos CAA; (5) Gerenciamento das informagdes pelo
banco referentes aos CAA disponibilizados e, (6) Instrumentos gerenciamento do conhecimento
referentes aos CAA.

A definicdo dessas categorias possibilitou, inicialmente, a analise descritiva e
interpretativa de cada uma delas por respondente-gerente, e depois, pelo grupo, de maneira tal
que possibilitasse a sintese das analises. Por fim, a partir dessa sintese interpretativa, de
categoria por categoria, foi possivel chegar-se aos seguintes resultados, por categoria
relacionada a cada objetivo especifico de pesquisa (entre paréntesis).

Categoria de Analise (objetivo 3) - Utilizagcdo dos CAA

A maioria das agéncias informa uma elevada utilizagdo e aceitagdo dos CAA com
indices médios entre 70% a 80% e com indices também elevados de satisfagdo sem, contudo,
indicar valores proporcionais. A agéncia A06 destaca que ocorre uma resisténcia inicial, pelo
desconforto que toda mudanga gera, porém, seguida de uma aceitagdo natural com o tempo
(adaptacdo). As agéncias destacam que os CAA mais utilizados ainda sdo os ATM’s, seguidos
da internet banking. Contudo, A03 verifica um crescimento do Mobile banking em substituicdo
a internet banking. As agéncias consideram que os CAA menos utilizados sao SAC, Ouvidoria,
canais via telefone. A02 destaca também outros canais como os lotéricos e correspondentes
bancarios.

Os altos indices de aceitacdo e satisfacdo apresentados reforcam o contido na teoria de
que os canais digitais se consolidam cada vez mais, com a confianc¢a do consumidor nos CAA,
sendo reforgada pela seguranca e praticidade oferecidas pela tecnologia e por um maior acesso
da populacdo a Internet e uso crescente de smartphones, o que explica também o crescimento
do Mobile Banking em relagdo aos demais canais, de acordo com relatério FEBRABAN (2017).
Reforga a ideia de grande aceitagdo ao uso dos CAA o fato de que a sofisticagdo dos sistemas
bancarios, especialmente o online ocasiona uma demanda maior para os bancos automatizados,
conforme afirmam Fonseca, Meirelles e Diniz (2010). Os elevados indices de satisfacdo



considerados pelos respondentes encontram respaldo em evidéncias encontradas na literatura
que confirmam que altos niveis de satisfacdo dos clientes de bancos estdo diretamente
relacionados a localizacdo e a acessibilidade dos caixas eletronicos conforme destacam
Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008).

Conforme percebido pelas agéncias os ATM’s sdo os CAA mais utilizados, o que se
contrapde a pesquisa realizada pela FEBRABAN (2017) de que o canal digital que mais cresce
¢ 0 Mobile banking superando, inclusive, a internet banking, com maior volume de transagdes
financeiras em 2016.

Com relacdo ao verificado por A06 quando se refere a uma resisténcia inicial e o
desconforto proveniente das mudangas pode haver correlagdo com a teoria apresentada na parte
de automacdo bancaria quando se refere aos medos, bloqueios e fobias na visdo de Costa Filho
(1996). Ponto que pode ser reforcado na teoria de GC, conforme Takeushi e Nonaka (2008), de
que a mudanga ocorre a partir do conflito ¢ da oposi¢do, em busca de uma conciliagdo,
vivenciados tanto por individuos quanto por organizagdes.

Categoria de analise (objetivo 3) - Influéncia dos CAA no relacionamento banco/cliente.

A influéncia da utilizagdo dos CAA no relacionamento banco/cliente ¢ considerada
positiva pelas agéncias, pois estes canais facilitam o acesso, aumentando a disponibilizag¢@o dos
servigos ofertados pelo banco e maximizacdo do tempo de atendimento aos clientes. A maioria
das agéncias considera também que os CAA ampliam a oportunidade de negdcios, uma vez que
estes canais possibilitam oferta ativa e também mais tempo e disposi¢do para realizar negocios.
Para A06 tais influéncias dependem do nivel de conhecimento dos clientes, para os mais jovens
uma tendéncia natural a utilizacdo dos CAA, quanto aos idosos héd mais restri¢des ao uso.

Tal resultado encontra aderéncia com a teoria “de que o usuario passa a ser sujeito ativo
na execucdo de servicos e na forma de se relacionar com o banco”, conforme a visdo de Ferreira
e Silva (2015), e FEBRABAN (2017). Outro ponto de aderéncia refere-se ao processo de
automacao proporcionando conveniéncia, disponibilidade, baixo custo e padronizagdo dos
servigos, como destaca Costa Filho (1996).

Referente a informagdo de ampliagdo de oportunidades de negocios, esta,
especificamente, encontra-se na teoria do marketing digital, cuja aplica¢@o permite as empresas
ampliar seus negocios, fortalecer sua marca de mercado, conquistar clientes e gerar mais
negocios de acordo com a referéncia de Cobra (2010).

O exposto por A06 vai ao encontro da teoria que identifica dois segmentos de clientes:
o primeiro, formado por aqueles que visam a rapidez, estdo acostumados com o uso da
tecnologia e sentem-se atraidos por ela, ndo considerando fundamental o contato pessoal com
um funcionario. O segundo, formado pelos mais conservadores, que ndo gostam e inovagoes,
nao confiam nelas ou as temem, preferindo um contato pessoal, sendo sensiveis ao tipo de
tratamento recebido nas agéncias, segundo abordagem de Pires e Costa Filho (2001).

Categoria de analise (objetivos 1 e 2) - Comunicag@o banco/cliente sobre os CAA

As agéncias apontam que sdo utilizados meios e canais de comunica¢cdo e midias em
geral, dentre as quais se destacam: SMS, mensagens no extrato, folders, radio, tv, na propria
agéncia pelo atendimento pessoal dos colaboradores, A comunicacdo por estes meios ¢
considerada ecficaz, como afirma A02. Para AOl eventuais ruidos de comunicagdo sdo
considerados irrisorios.

A comunicac¢do e divulgago pelos canais de comunicagdo, sejam eles, digitais ou ndo
digitais tem amparo na teoria, pois a mesma considera que o marketing em sua versdo digital
se caracteriza como um conjunto de atividades direcionadas a promover e comercializar



produtos e servigos utilizando meios digitais disponiveis como o Internet Marketing, e-
marketing, bem como outros canais que nao utilizam a Internet, como a telefonia movel e a
televisdo digital, na visdo de Cobra (2010). E que a concepgdo da Tecnologia da Informagao e
Comunicacdo (TIC) resulta da integracdo das tecnologias da comunicacdo tradicionais,
constituidas pelo radio, televisdo, telefonia, e das tecnologias da informacao caracterizadas pela
digitalizacdo das tecnologias de registro de contetdos com recursos da informatica,
comunicagdes, telematica e interfaces, de acordo com Cobra (2010).

Quanto a comunicagdo via funcionarios encontra breve consideragdo quando na teoria
mkt de relacionamento ha mengdo a rede de mkt que interliga a empresa com apoiadores,
clientes, funcionarios e demais partes interessadas com vistas a manter relacionamentos
duradouros, de acordo com Kotler e Keller (2006).

Categoria de analise (objetivos 3 e 4) - Dificuldades no relacionamento cliente/banco no uso
dos CAA

Os fatores que mais dificultam o relacionamento, por parte dos clientes, percebidos
pelas agéncias sdo: baixo nivel de informatizacdo, baixa escolaridade, dificuldades com
tecnologia, fatores culturais, e idade avancada.

A resisténcia ao uso € percebida com mais frequéncia entre clientes de idade mais
avancada e dentre os com menor grau de instru¢do. A04 e A06 acrescentam que em municipios
do interior existe um fator cultural (ndo determinado) que dificulta o relacionamento com os
clientes, e reforcam, também, que a pouca instrucdo de um nimero maior de pessoas, com
dificuldades de lidar com a tecnologia, demanda atendimento pessoal por parte da agéncia.

Outro fator destacado, que distingue clientes da capital de clientes do interior, € a
dificuldade de locomogdo dos metropolitanos e a facilidade dos interioranos, com maior
disponibilidade de tempo e menores distancias a percorrer. Identificam que devido a estes
fatores, a resisténcia dos clientes ao relacionamento virtual com o banco na capital ¢ bem menor
que a do cliente dos municipios do interior. As agéncias AO1 ¢ A03 consideram que problemas
de inoperancia de terminais, incompatibilidade e indisponibilidade de sistemas interferem
negativamente no relacionamento banco/cliente no uso dos CAA.

As dificuldades relatadas anteriormente, relacionadas a pouca informatizagao do cliente,
ao nivel de escolaridade, a alguns fatores culturais, ¢ ao fator idade avancada, encontram
respaldo na teoria, que classifica tais fatores como possiveis causadores de fobias, medos e
bloqueios que afetam o relacionamento banco-cliente. De acordo com Costa Filho (1996), essas
dificuldades exigem dos bancos o trabalho de aspectos cognitivos e culturais de seus clientes
de modo que acarretem menos prejuizos no relacionamento via CAA. Alguns fatores explicam
a distancia que certos clientes mantém dos canais digitais, mais especificamente da internet
banking, sendo mais criticos o risco percebido e a ndo necessidade, ou seja, “como se aquele
canal ndo fosse para eles”; e 0 ndo conhecimento do servigo, inércia, falta de acesso e falta de
contato humano, dentre outros, conforme identificam Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008).

Os fatores de diferenciacdo entre clientes do interior e clientes das capitais, relatados
por A04 e A06, podem encontrar adesdo a teoria, segundo abordagem de Pires e Costa Filho
(2001), na qual sao identificados dois segmentos de clientes: o primeiro, formado por aqueles
que visam a rapidez, estdo acostumados com o uso da tecnologia e sentem-se atraidos por ela,
ndo considerando fundamental o contato pessoal com um funcionario. O segundo, formado
pelos mais conservadores, que ndo gostam e inovagdes, ndo confiam nelas ou as temem,
preferindo um contato pessoal, sendo sensiveis ao tipo de tratamento recebido nas agéncias.

Enquanto que, problemas de incompatibilidade de sistemas, inoperancia dos terminais
e inoperancia do sistema, detectados por AO1 e A03, encontram suporte na teoria defendida por
Zacharias, Figueiredo ¢ Almeida (2008), de que equipamentos fora de servigo (problemas de



conexdo, vandalismo, etc) sdo considerados pelos clientes como uma importante fonte de
insatisfacdo com os servi¢os bancarios.

Categoria de analise (objetivo 1) - Gerenciamento das informagdes pelo banco referentes aos
CAA disponibilizados

Foram mencionados pelas agéncias os seguintes meios de gerenciamento das
informagdes: via relatdrios especificos quanto ao uso e disponibilidade dos CAA; funcionarios
com fun¢ido especifica de facilitador de canais; pelos colaboradores no atendimento interno da
agéncia; mecanismos internos como canal da qualidade onde sdo indicadas dificuldades
operacionais; problemas em equipamentos e sistemas, bem como central de atendimento
especifico para colaboradores. A0l destaca o CRM como principal meio de gerenciar as
informagdes referentes aos CAA no relacionamento como os clientes.

De acordo com o entendimento da teoria apresentada, os meios de gerenciamento das
informagdes apontados pelas agéncias fazem parte de um conjunto estruturado de atividades
que incluem o modo como as empresas obtém, distribuem e usam a informacdo e o
conhecimento como afirma Davenport (1998).

A utilizacdo da ferramenta CRM, apesar de lembrada somente por A01, ainda assim se
torna relevante, pois € abordada na teoria de mkt como importante sistema especializado de
gestdo do relacionamento com o cliente.

Categoria de analise (objetivo 1) - Instrumentos gerenciamento do conhecimento referentes aos
CAA

Os instrumentos de gerenciamento do conhecimento destacados pelas agéncias foram:
ideias, sugestdes e opinides via rede de atendimento (canal interno), treinamento continuo e
aperfeicoamento dos funcionarios via cursos ¢ tutoriais EAD — Universidade Corporativa de
forma que os colaboradores estejam qualificados e preparados a orientar e prestar a devida
informagdo aos clientes.

A geracdo de ideias encontra respaldo na teoria, pois deve fazer parte de um conjunto
de estratégias que visam criar, adquirir, compartilhar e utilizar ativos de conhecimento de modo
que garantam a informacao necessaria no tempo e formato adequados e auxiliem na solugao de
problemas e tomadas de decisdo, conforme afirma Valentim (2003).

O treinamento via cursos disponibilizados pela plataforma EAD visando ao
aperfeicoamento/qualificacdo dos colaboradores pode estar inserido na teoria sob forma de
conhecimento explicito, ou seja, aquele expresso em numeros, imagens, sons € palavras,
compartilhados sob a utilizag¢ao de férmulas, dados, recursos visuais, gravagoes, especificagdes
de produtos, manuais, entre outros meios, € podendo ser transmitidos de individuo a individuo
de forma sistematica e formal, conforme o estabelecido por Takeuchi e Nonaka (2008). Sao
atividades que geram inteligéncia para a tomada de decisdes nas organizagdes, baseadas em
intenso uso das chamadas TIC’s, ressaltadas por Davenport (1994), Choo (2003) e Tarpanoft,
(2006).

5. Consideracoes Finais

A aplicagdo das técnicas da Analise de Conteudo viabilizou a analise de tal forma que
foi possivel identificar, primeiramente, que os resultados apresentados respondem plenamente
ao primeiro objetivo especifico de pesquisa — identificar como os bancos gerenciam as
informagdes e o conhecimento referentes aos canais alternativos automatizados
disponibilizados aos clientes — ao apontar a utilizacdo de relatdrios especificos de controle e de



informagdes quanto ao uso e disponibilidade dos CAA e de mecanismos internos que
identificam dificuldades operacionais, problemas em equipamentos e sistemas. Com relacdo a
gestdo do conhecimento, as agéncias possuem canais internos que buscam incentivar a geragao
de ideias, sugestdes e opinides via rede de atendimento, treinamentos continuos via cursos e
tutoriais EAD de modo que os colaboradores estejam aptos e preparados a orientar e prestar a
devida informagdo aos clientes. O CRM como sistema especializado de gestdo do
relacionamento com o cliente ganha relevancia (AO1), pois oferece recursos e ferramentas
adequadas ao gerenciamento da informagao e do conhecimento referentes a utilizacdo dos CAA
por parte dos clientes.

De maneira semelhante, os resultados respondem, em parte, ao segundo objetivo de
pesquisa que busca identificar como as informagdes sobre os CAA sdo comunicadas pelos
bancos aos clientes. As agéncias apontam que s3o utilizados meios e canais de comunicagao,
com destaque para o SMS, mensagens no extrato, folders, radio, tv. A comunicagdo por estes
meios ¢ considerada eficaz (A02), apesar da existéncia de eventuais “ruidos” (AO1) na
comunicac¢do com os clientes.

Ja o terceiro objetivo — identificar quais dificuldades os bancos enfrentam no
relacionamento com os clientes referentes a utilizacdo cos CAA — ¢ respondido plenamente por
evidéncias como determinados fatores de dificuldade apontados pelas agéncias, dentre os quais,
destacam-se os baixos niveis de informatizacdo e educacdo/ensino; a influéncia de alguns
fatores culturais e cognitivos, e a faixa etaria — maior e mais frequente resisténcia ao uso dos
CAA entre clientes de idade mais avangada e aqueles com menor grau de instrugdo e
conhecimento. O fator cultural local ¢ observado por duas agéncias (A04; A06), destacando
que em municipios do interior os clientes tém mais dificuldades em lidar com tecnologia, “sdo
mais conservadores” e propensos a necessidade de suporte via atendimento pessoal. Enquanto
problemas de incompatibilidade de sistemas, indisponibilidade dos terminais, e inoperancia do
sistema, foram apontadas (AO1; A03) como interferéncias negativas no relacionamento com o
cliente quanto ao uso dos CAA.

Os resultados respondem, em parte, ao quarto objetivo especifico que busca identificar
como os bancos tomam conhecimento de dificuldades relacionadas a utilizagao dos CAA pelos
clientes, pois ndo sdo encontrados elementos significativos que evidenciem claramente a
existéncia de um procedimento ou processo deliberado nesse sentido. Porém existem breves
consideragdes sobre relatorios de controle, de pesquisa de satisfacdo e por meio de canais de
comunicac¢do como o SAC e Ouvidoria.

Considerando que os objetivos especificos foram alcangados em parte dois e plenamente
dois, pode-se inferir que o objetivo geral deste estudo — identificar que relacdo existe entre a
utilizacdo dos CAA e o relacionamento com os clientes, na percep¢ao dos gestores das agéncias
bancarias de Santana do Livramento —, foi plenamente alcancado.

O suporte desta inferéncia encontra-se na percepc¢ao positiva da maioria das agéncias
(5/6) referente a utilizacdo dos CAA, quando destacam que esses canais facilitam o acesso aos
produtos e servigos pelos clientes, aumentam a disponibilizacdo dos servigos ofertados pelos
bancos e promovem a maximizacao do tempo de atendimento aos clientes. Além disso ampliam
a oportunidade de negodcios, uma vez que estes canais possibilitam oferta ativa e também mais
tempo e disposicao para realizar negdcios.

Como acréscimo aos achados, pode-se destacar que uma maior e melhor utilizacdo dos
CAA dependem do nivel de conhecimento dos clientes, levando em conta que os mais idosos
possuem mais restrigdes, € que 0s mais jovens possuem um comportamento natural a sua
utiliza¢do, do que se pode inferir uma tendéncia crescente no uso dos CAA.

Finalmente, respeitada a abrangéncia local, e por se tratar de um estudo de caso, restam
os resultados obtidos neste estudo afetos as agéncias pesquisadas, sem qualquer possibilidade
de generalizagdo a outras quaisquer agéncias bancdrias.



Dentro das limitagdes verificadas neste estudo pode se considerar que os dados
coletados se limitaram aos clientes usuarios dos CAA, o que sugere, quem sabe, novos estudos
incluindo clientes ndo usuarios dos CAA, visando uma contribuicdo maior as agéncias, bem
como para o conhecimento sobre o tema.
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