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INTERNET BANKING —
UM ESTUDO DO ATENDIMENTO EM UM BANCO BRASILEIRO

Resumo

Este trabalho procura analisar a relacdo entre os
bancos e seus clientes, usudrios do servigo bancario
na internet, para verificar se o0s avancos
tecnolégicos estdo sendo absorvidos por eles. Com
esse fim, foi realizado um estudo de caso em um
banco nacional de varejo, em que se descrevem as
vantagens, dificuldades e deficiéncias do internet
banking, mostrando que had realmente um
crescente distanciamento entre o banco e seus
clientes. As conclusdes do trabalho destacam a
necessidade de ampliacao do conhecimento da
empresa acerca do cliente, como algo essencial para
melhorar a eficiéncia e a eficicia do atendimento, e
sugere alternativas para o desenvolvimento de um
relacionamento que valorize as necessidades do
cliente e sua satisfacao.
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Abstract

This work intends to analyze the relationship
between banks and their customers, users of bank
services in the Internet, to verify how the
technological progress is being absorbed by them.
This way, a case study was accomplished in a
national retail bank, where the advantages,
difficulties and deficiencies of the Internet banking
are described, showing that there is a growing
estrangement between bank and its customers. The
conclusions of the study highlight the need of
amplification of company knowledge concerning
the customer, as something essential to improve the
efficiency and the effectiveness of the attendance,
and it suggests alternatives for the development of a
relationship that values the customer’s needs and
his satisfaction.
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Introducio

Entre as principais alteracées do mercado
bancério brasileiro, estdo a reducao do namero
de instituicdes financeiras e o intensivo
processo de automacdo que vem sendo
aplicado ao setor. De um modo geral, os bancos
tém investido em dois aspectos: atendimento e
tecnologia. Assim, o novo profissional bancario
deixa de ser um manipulador de moedas,
passando a exercer funcdes consultivas,
oferecendo aos clientes informacdes sobre
investimentos e outras operacdes financeiras.

A tecnologia, inicialmente aplicada a
automacao no interior das agéncias bancdrias,
rompe esses limites e se propaga por locais de
grande publica, com a
instalacdo de caixas eletronicos em centros de
compras e de lazer para, rapidamente, ser
estendida as industrias, escritérios e lares dos
clientes. Essas iniciativas buscam reduzir o
custo das operacdes bancdrias, aumentar
Servicos clientes e,
indiretamente, dirigi-los para fora das agéncias
(DIEESE, 19974, 2000).

Em seu inicio, as atividades bancdrias
eram realizadas por instituicbes que nao
tinham relacdo alguma com esse tipo de servico
(templos religiosos e seus sacerdotes). Os
primeiros bancos,
bancdrias, surgiam na Itdlia e prestavam
servicos principalmente para monarcas,
senhores feudais e comerciantes, tratando de
cambio, empréstimos e transporte de dinheiro
para pagamento de dividas. O recebimento de
dep6sito a vista e a instituicdo do cheque como
documento de transacado foram implementados
apenas no século XVII, pelo Banco da Inglaterra
(WEATHERFORD, 2000).

No Brasil, a atividade bancdria surgiu em
1808, com a criacdo do primeiro Banco do
Brasil pelo principe regente D. Jodo VI. Esse
banco operou até 1829, e sua faléncia teria
sido ocasionada por sua ligacdo com o
governo (Lopes; RosseTl, 1980). Até a metade do

movimentacao

convenientes aos

denominados ‘casas

século XX, os bancos ostentavam uma postura
de empresa nobre, apesar de seu
funcionamento operacional primitivo, com as
agéncias atuando de maneira quase
autonoma, tendo o gerente como condutor
dos negécios (BRANDAO, 1995).

Na década de 80, surgem as primeiras
iniciativas do governo brasileiro para conter o
avanco inflaciondrio. A estratégia dos bancos é
observada tanto na politica de pessoal (menos
funcionérios e mais capacitados) e de relacoes
com os clientes quanto nas inovacoes
organizacionais e tecnolédgicas, estas ultimas
ainda mais intensificadas com a promulgacao
do Plano Collor, em 1990 (Dikgsg, 1997a). O
Plano Real, na década seguinte, trouxe novas
transformacoes para os bancos que levaram a
reestruturacdes e reducdo do nimero de
instituicoes. As mudancas
intervencao, liquidacdo ou incorporacdo por
outra instituicdo financeira, alterando a
estrutura competitiva nacional. A inseguranca
provocada pelo desaparecimento de bancos
provocou forte concentracdo de clientes em
torno de grandes marcas (id. ib.).

Nos anos, 0Ss
intensificaram o processo de automacao,
instalando equipamentos com alto grau de
tecnologia dentro e fora de suas agéncias. A
atual onda de automagéo visa a implementar
novas formas de atendimento, ao lado das ja
existentes. As acdes envolvem duas frentes: a
primeira utiliza recursos fisicos
disponibilizados pelos bancos em locais
publicos, e a segunda envolve recursos do
préprio cliente — o internet banking.

A expressio “momento da verdade”
(CARrLZON, 1994) é utilizada para referenciar cada
instante em que o cliente faz contato com a
organizacdo e forma sua opinido sobre ela.
Independentemente do meio utilizado na
prestacdo de servicos, ela envolve uma série de
componentes visiveis (limpeza, organizacao,
educacdo, trajes dos funcionérios, organizacao

envolveram

ultimos bancos
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e tempo de atendimento) e invisiveis (rede de
computadores e sistema de producao), que
permitem ao cliente avaliar a qualidade do
servico e a propria empresa (ALBRECHT; ZEMKE,
2002). Os componentes invisiveis, embora
importantes para a prestacdo de servicos,
pouca influéncia exercem na formacdao do
conceito do cliente e também podem ser
encontrados na internet.

Os clientes estdo conscientes de sua
importancia nos processos e estratégias das
empresas e, quando ndo véem suas
necessidades atendidas, encontram boa razao
para experimentar os concorrentes que, na
internet, estdo apenas a um clique de distancia.
Albrecht (2000, p. 15) denominou de ‘sete
pecados do servico’ os motivos pelos quais os
clientes procuram a concorréncia: 1) apatia no
atendimento; 2) pressa no atendimento; 3)
frieza ou indiferenca; 4) julgar o cliente incapaz;
5) automatismo no lidar com o cliente e seu
problema; 6) regras predeterminadas e rigidas
de atendimento; e 7) solicitar que o cliente
contate outro 6rgdo.

Na internet, os pontos avaliados pelos
clientes envolvem trés componentes bdsicos: o
website, os processos de negdcio e o SAC.

Métodos e técnicas

Diversos pesquisadores estudaram a
automacdo bancdria, sua evolucdo, implicacdo
nas relacoes de trabalho e seus efeitos sobre os
servicos bancdrios (Costa FiLHO, 1996; DIEESE,
1997b; BADER, 1999). Livros e artigos em jornais e
revistas sao publicados, apresentando andlises e
tendéncias tecnolégicas desse mercado.
Todavia, o0s aspectos referentes ao
relacionamento com os clientes parecem estar
esquecidos. Ndo aquelas propriedades que
dizem respeito as relacdes comerciais, mas as
que envolvem interacdes pessoais e quase
sociais, para esclarecer duvidas ou resolver
algum tipo de problema. Costa Filho (1996)
constatou que a automacdo, no seu principio,

ndo havia eliminado a necessidade de apoio
humano as operacdes bancdrias, tendo
verificado que os clientes consideram importante
a participacdo dos funciondrios dos bancos.
Nesse sentido, surgem as perguntas: como o
internet banking esté resolvendo o problema da
necessidade de um contato mais préximo, para
que o cliente receba orientacdes de equipes
especializadas? Independentemente do grau de
familiaridade com o computador ou com a
internet, como se sente o cliente em relacdo ao
tratamento dispensado pelo banco virtual?

A partir dessas questdes gerais, procurou-
se aprofundar o tema, buscando verificar como
a cultura tradicional afeta o relacionamento
entre o cliente pessoa fisica e o internet banking
e o que pode ser feito para melhorar o
relacionamento entre o cliente e o banco.

Para tratar dessas questdes foi utilizado o
estudo de caso (YN, 2001) como o principal
método de pesquisa, complementado por um
levantamento de opinides com os clientes. A
obtencdo dos dados primdrios envolveu
diferentes técnicas: estudo observacional do
endereco eletrénico do banco selecionado e de
outras instituicoes no Brasil e no mundo;
coleta de dados na empresa por meio de
consulta as bases de atendimento; entrevistas
com executivos e agentes de apoio ao cliente,
além de participagdo passiva em processos de
atendimento (acompanhamento de atividades
de suporte ao cliente sem, entretanto, interferir
no processo). A coleta foi encerrada com
entrevistas realizadas com clientes do banco,
cujo nimero foi definido por meio de férmulas
estatisticas convencionais (STEVENSON, 1981, p.
212). Para simplificar os célculos, a amostra foi
elevada de 385 para 400 clientes, selecionados
aleatoriamente, dentro de dois estratos:
clientes do internet banking usuérios do SAC e
nao usudrios.

As unidades de anélise do estudo de caso
foram as pdginas componentes do endereco
eletronico do banco selecionado e o SAC.
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Para escolha da instituicdo financeira,
consideram-se alguns aspectos, entre eles o
total de clientes, o nimero de clientes do
sistema internet banking e de caixas eletrénicos
disponiveis, investimentos em tecnologia e
resultados financeiros. E conveniente frisar que
os maiores bancos privados nacionais sao
operacionalmente muito semelhantes; a
facilidade de acesso as pessoas e informacdes
influenciou decisivamente na selecao do Banco
Itad para este estudo.

O Itat é uma instituicao privada nacional
que consolidou sua marca em 70 anos, apoés
véarios processos de fusdes e incorporagdes. Sua
base de clientes compreendia, no primeiro
semestre de 2002, mais de 15 milhdes de
pessoas e empresas, dos quais 8,7 milhées eram
correntistas. Genericamente batizado de
‘banco eletronico’, seu servico de conveniéncia
compreende caixas eletronicos, telefone
(Bankfone), fax (Itaufax) e internet (Bankline).
Por meio deles foram realizadas mais de 1,5
bilhdo de transacdes bancadrias, cerca de 75,5%
do volume total do banco.

A internet é vista pelo banco ndo apenas
como um instrumento para reducdo de custos
operacionais, mas também como um canal
adicional de conforto para seus clientes. Para o
Itad, conveniéncia representa por a disposi¢ao do
cliente uma ampla gama de produtos e servicos,
apoiados pelo maior nimero de canais alternativos
de contato, permitindo que as pessoas realizem
negdcios com o banco de onde estiverem.

O website do banco é um portal financeiro
que oferece mais de 300 produtos e servicos aos
clientes Pessoa Fisica — PE O SAC, denominado
SOS Bankline, opera de forma continua e esta
organizado em dois centros de competéncia: PF
e empresas.

Andlise e discussao dos resultados

A internet foi incorporada aos negécios do
[tai como um servico adicional de
conveniéncia. Esse canal, por exigir alguns

recursos ndo acessiveis a todas as classes sociais
(como telefone e computador), impde certa
segmentacdo de clientes, restringindo
naturalmente as camadas sociais menos
favorecidas. Assim, o0s niveis social e
educacional sdo maiores que a média da
populacdo: 75,0% da amostra possui curso
superior ou poés-graduacio e 84,8%
apresentava, no fim de 2002, renda mensal
superior a dois mil reais. Embora a maioria dos
clientes cadastrados para utilizar o servico nao
o faca ou, entdo, utilize apenas suas funcgées
mais elementares, para 72,0% dos
entrevistados, a internet é o meio mais facil para
realizar operacdes bancérias, pois consideram
simples suas operacdes de contratacdo de
produtos e servicos. E muito forte a
participacdo do usudrio na prestacdo de
servicos pela internet, executando nio apenas a
escolha de produtos e servicos, mas também os
passos operacionais necessdrios a sua
efetivacao. Por isso, é importante a presenca de
recursos que possibilitem aos clientes ajudar a
si proprios (ZEMKE; CONNELLAN, 2001). A
inexisténcia de ferramentas bdsicas no website,
como Frequently Asked Questions — FAQ e
Busca, é notada por 78,2% dos entrevistados.

Apesar de apresentar nimeros crescentes,
a plena utilizacdo dos servicos oferecidos pelo
internet banking ainda estd aquém das
possibilidades que ele apresenta. A falta de
confianca do wusudrio na realizacdo de
operacdes que envolvam dinheiro é aumentada
pela sensacao de estar sozinho: apenas 23,0%
dos entrevistados consideram seguro realizar
operacdes contdbeis pela internet e poucos
percebem acdes que enfatizem os aspectos de
seguranca (22,5%).

Mesmo sem oferecer acesso gratuito ao SAC
(linha 0800), o telefone é o meio de contato mais
utilizado, sendo responsdvel por 95,0% dos
atendimentos prestados. O correio eletronico,
uma alternativa disponivel, é considerado
eficiente e confidvel apenas para 23,0% dos



clientes. Para acesso ao SAC por telefone,
utilizam-se as mesmas informagoes de acesso ao
website — os nimeros de agéncia e conta —, o que,
no caso de conta conjunta, ndo permite
identificar adequadamente quem € o cliente, pois,
embora uma conta seja conjunta, as davidas e
niveis de conhecimento sdo pessoais. Muito
embora demonstrem satisfacdo com o tempo de
atendimento e a atencdo dos funciondrios do
SAC, avaliando-os como um servico diferenciado
(67,5% dos entrevistados), os clientes percebem a
falta de informacgdo para esses profissionais,
dificultando o suporte a produtos recém-
colocados no website. Nao existem mecanismos
de avaliacdo do nivel de satisfacdo do cliente tanto
no website quanto no SAC.

Apesar de a pesquisa ter demonstrado que
apenas as transacoes de extrato e saldo sao
utilizadas por todos e que existem servicos
desconhecidos para muitos (licenciamento de
veiculos, por exemplo), os dados ndo devem ser
analisados com pessimismo, pois as transacoes
contdbeis estdo presentes no dia-a-dia de um
expressivo namero de clientes, repetindo-se o
gradual processo de mudanca de hébitos e de
assimilacdo tecnoldgica descrito por Costa
Filho (1996) para os caixas eletronicos.

Conclusoes

Ir ao encontro de seus clientes exige dos
bancos, na concepc¢ado de servicos e produtos
com diferenciais competitivos, um alto indice
de inovacOes operacionais. Mas, apesar dos
investimentos realizados e das muitas funcoes
oferecidas por canais virtuais, a pesquisa
mostra que muitos produtos disponibilizados
pelo internet banking, como crédito online e
licenciamento de veiculos, ainda nao
conquistaram os clientes bancdrios. A cultura
de prestacdo de servicos bancdrios na internet
estd mais focada na oferta de produtos do que
na satisfacdo de seus clientes. Os canais de
relacionamento apresentam posturas reativas e
exercem pouca influéncia sobre a estratégia

operacional do internet banking Para atender
as necessidades especificas de seus clientes e
evitar que esse servico se posicione apenas
como um canal alternativo de vendas, é preciso
que o banco enfatize e priorize pontos bdsicos:

a) Saber quem sdo seus clientes. Considerar
como cliente todo aquele que mantém
algum tipo de vinculo comercial com o
banco, seja uma conta corrente, um
investimento ou cartdo de crédito. Esta é
uma forma simples de ampliar o
relacionamento comercial;

b)Entender seus clientes. Por meio de
pesquisa ou andlise estatistica, oferecer a
opcdo de relacionamento mais adequada
ao cliente;

¢) Ter a visdo total do cliente. Nao gerenciar o
cliente apenas pelo produto contratado — é
preciso conhecé-lo em sua plenitude. A
exemplo dos Estados Unidos, onde os
bancos utilizam o Social Security Number —
SSN (principal identificacdo para os
residentes naquele pais), os bancos
brasileiros poderiam adotar o ntiimero do
Cadastro de Pessoas Fisicas — CPE um
documento obrigatério para todas as
pessoas na contratacdo de qualquer
produto ou servico bancario;

d) Oferecer ao cliente uma visdo global de seu
relacionamento bancdrio. Permitir ao
cliente acesso a informacodes de todos os
relacionamentos mantidos com o banco
por meio de um tnico acesso ao website. O
uso do CPF como identificador de acesso
favorece a implementac¢do desse recurso;

e) Tarifas de relacionamento. Determinacao
das tarifas bancdrias de acordo com o
relacionamento mantido pelo cliente;
fatores redutores de tarifas, aplicados a
medida que, com o uso da internet, se va
reduzindo a utilizacdo da agéncia;

f) Exceder as expectativas do cliente. Nao
conduzir o internet banking como um
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simples complemento ou alternativa aos
canais de negécio existentes. E importante
o desenvolvimento de produtos e servi¢cos
aplicdveis apenas a esse canal, um
diferencial de servico.

Sugere-se também a implementacdo de
ferramentas de apoio ao usudrio (busca e FAQ)
no website do banco. Além disso, pesquisas
periddicas e aleatérias com os usudrios do SAC
poderiam  ser importantes
informacdes para evolucdo do servico.
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