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RESUMO

O estudo tem como objetivo a identificacdo dos motivos aos quais usuarios da rede bancaria
resistem a utilizacdo dos servigos ofertados através do uso de tecnologias e da internet para
movimentacGes bancérias. Identificou se ap6s acompanhamento didrio dentro da agéncia
analisada que os usuarios ainda se deslocam presencialmente até |4 para realizar servicos
atualmente ja modernizados, o que despertou interesse em analisar este publico e apds
revelou-se em um percentual considerdvel, a partir dos dados identificados durante os
questionarios que foram aplicados em clientes de determinado banco localizado na cidade de
Capdo da Canoa, Litoral Norte (RS). Nesse sentido, para retratar a importancia de se
modernizar quanto ao uso de novas ferramentas, Kenski (2015) identificou que para que a
sociedade continue evoluindo ha necessidade de ampliar novos conhecimentos para
transformacédo de uma populacdo mais inteligente. O método utilizado de coleta de dados foi
pesquisa de campo com uso de questionarios em um total de trinta e um usuéarios do servico,
buscando entender o comportamento desses consumidores e assim apresentar solucbes que
possibilitem acesso publico para as modernidades tecnoldgicas em servicos bancarios. Como
conclusbes preliminares, identificou-se que o bom atendimento presencial da agéncia em
estudo traz um conforto ao cliente em ndo buscar as novas alternativas que possibilitam seu
autoatendimento, no entanto um percentual relativamente alto apresentou-se conhecedor dos
servigos e com possibilidade de iniciagdo na sua utilizacéo, restando assim, a oportunidade de
melhoria para 0 servigo bancério no acesso as tecnologias com a qualificagdo dos
consumidores.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Tecnologia. Internet.
ABSTRACT

The study aims to identify the reasons for which users of the banking network to resist the use
of the services offered through the use of technology and the Internet for banking transactions.
Identified if after daily monitoring within the analyzed agency users still moving in person
there to perform currently have modernized services, which aroused interest in analyzing this
public and after it was revealed in a considerable percentage from the data identified during
the questionnaires that were applied to customers of a certain bank located in Capdo da
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Canoa, North Coast (RS). In this sense, to portray the importance of modernizing for the use
of new tools, Kenski (2015) found that for society to continue evolving for the need to expand
new knowledge for transformation of a more intelligent population. The method of data
collection was the search field with the use of questionnaires for a total of thirty-one service
users, seeking to understand the behavior of consumers and thus provide solutions that allow
public access to the technological modernity in banking. As preliminary conclusions, it was
identified that good personal attendance of the agency under study brings comfort to the
customer in not seeking new alternatives that allow your self, though a relatively high
percentage introduced himself knowledgeable service and the possibility of initiation into its
use, leaving thus the opportunity for improvement for banking in access technologies with the
qualification of consumers.

Keywords: Consumer behavior. Technology. Internet.

1. INTRODUCAO

Em meio ao cenério atual a sociedade brasileira vivencia uma economia moderna, a
partir dos anos 1990 a sociedade se abriu a globalizacdo, desde la muitas mudancas vem
ocorrendo na vida das pessoas e fazendo que comportamentos sejam transformados devido as
alternancias geradas por este impacto econdmico, principalmente no ramo dos negdécios,
sendo assim, Pereira (2006) traz que é de suma importancia a criacdo de estratégias que
definirdo as caracteristicas individuais, sociais e culturais dos individuos.

Tratando-se ainda de atividades que exigem vinculo a areas tecnoldgicas percebesse
também uma particularidade a ser explorada no comportamento de pessoas, devido ao
conhecimento intelectual exigido para 0 manuseio dos equipamentos, porém este ambiente
esta generalizado hoje e a populagdo deveria estar apta ou se ndo disposta a utilizacdo de
novos equipamentos, porém na pratica ndo € o que realmente ocorre, muitas pessoas ainda
possuem limitacdo a utilizacdo das tecnologias que surgem constantemente para facilitar suas
vidas.

As empresas participando deste mercado globalizado trabalham mediante a utilizagéo
das tecnologias, através disto, independente de seu ramo de atividade se exige capacitacdo de
pessoas quanto a usabilidade dos meios eletronicos, porém diferente de algumas organizagoes,
hoje os bancos estdo focados em direcionar aos seus clientes a utilizacdo destes canais para
auto atenderem-se a fim de deslocar o foco aos relacionamentos comerciais dentro das
agéncias, ao invés de tratar atividades operacionais.

Os canais ofertados na atualidade pelas instituicdes financeiras sdo diversos,
entretanto, devido a praticidade, reducéo de custos e agregacao de oportunidades, o objetivo é

conquistar a adaptacdo de seus clientes quanto a usabilidade dos seus servicos pela internet, o
51



que possibilita mobilidade ou realizagdo de procedimentos sem deslocamento pelos clientes
até as agéncias. Contudo, nem todos os clientes estdo aceitos a esta modernidade e criam
barreiras para sua utilizagéo.

Neste sentido, o propdsito deste estudo é identificar quais séo 0s motivos que levam
determinada fatia de usuérios da rede bancéria a ndo utilizacdo dos servigcos bancérios
oferecido com o uso das tecnologias pelo Banco principalmente as relacionadas a internet
para gerenciamento e movimentacdo de suas financas pessoais, tendo em vista os altos
investimentos realizados no setor para dar maior facilidade e seguranca aos consumidores
destes canais, conforme relatado pela Febraban em 2013, que os investimentos em tecnologia
bancéria atingiram um valor de USD 11,1 bilhdes e coloca o sistema bancario como sendo o
setor mais importante no mercado brasileiro em Tecnologia da Informacao.

Para isso € necessario, descobrir 0s motivos aos quais os clientes bancarios utilizam ou
n&o as tecnologias para auto atender-se. Nos dias atuais a sociedade vive na “infoera” ou “Era
da tecnologia”, “Era da informacdo” ou “Era do conhecimento”, Zuffo (2003) exemplifica
gue com isto, todos os cidaddos deparam-se diariamente com as tecnologias Ihe rodeando ao
decorrer de todo o tempo, porém no setor bancario ainda encontra-se uma amostra de
consumidores restritos a utilizacdo dos meios eletronicos para realizar o acompanhamento de
suas contas correntes, através da percep¢do deste comportamento destacasse a motivagdo em
descobrir os motivos que levam estes a se restringirem a adaptacao dentro do setor visto que o
cenario atual se conduz neste rumo.

Para a pesquisa utilizou-se da metodologia sugerida por Hair (2003) com um estudo

exploratdrio, no objetivo de levantar informagfes ainda ndo conhecidas sobre a opinido dos
clientes bancarios, necessitando da aplicacdo de uma pesquisa de campo e bibliografica com a
utilizacdo de questionarios auto administrados com perguntas fechadas.
A amostra dos pesquisados compreende um total de 31 clientes, estes selecionados de forma
aleatoria, foram abordados no periodo 14/06/2015 & 24/06/2015 dentro da agéncia bancaria
estudada situada na cidade de Capdo da Canoa/RS, na qual possui aproximadamente 42.040
habitantes (IBGE, 2011).

Para analise dos dados utilizou se da técnica de Roesch (2013) através de analise
especifica aonde foram compilados os resultados com auxilio de planilhas do computador, em
funcdo da necessidade manual de codificacdo dos dados. Esse artigo esta dividido nas segdes
de estudo do comportamento do consumidor, tecnologias, uso da internet e 0s servigos

bancérios, conclusdo e referéncias bibliograficas.
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2. 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Na definicdo que Solomon (2011) apresenta, 0 comportamento do consumidor é
considerado como “o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”, ou seja, deve haver uma analise ndo so sobre o individuo
que efetuard a compra do produto ou servico, mas também naqueles que agregaram influéncia
a escolha ou utilizacao dele, pois nem sempre serdo as mesmas pessoas. E 0 mesmo autor em
uma visdo mais expandida do assunto agrega ao estudo os fatores utilizados pelos
profissionais de marketing para influenciar os consumidores em escolherem seus produtos ou
Servigos.

J& no estudo acerca dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor
conforme destaca Pinheiro et al (2006), este é de suma importancia para a criacdo de
estratégias que definirdo as caracteristicas individuais, sociais e culturais dos individuos, além
das situacbes que irdo interferir no momento da compra. No objetivo de se explorar as
caracteristicas deste consumidor o mesmo autor afirma haver uma necessidade de saber mais
sobre ele, 0 que ele pensa e quais sdo seus julgamentos acerca de si e outros, como também
saber qual sua escala social, idade, renda e estilo de vida.

Numa abordagem mais crucial sobre 0 momento da decisdo de compra, se deve saber
gue a cada momento o consumidor pode sofrer estimulos para mudar seu comportamento da
compra, existem outros fatores cruciais que precisam ser analisados, além do desejo e
necessidade do cliente, outras intervencbes precisam ser abordadas, tais como: fatores
psicolégicos, socioculturais e situacionais, conforme figura 1 demonstrada (PINHEIRO,
2006).

Figura 1 — O processo de decis@o de compra do consumidor
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O processo de decisao de compra do consumidor

FATORES ENVOLVIMENTO FPAIORES
PSICOLOGICOS DO CONSUMIDOR SOCIOCULTURAIS

Motivagdo Cultura
- Percepcio BAIXO I ALTO - Subcultura
- Aprendizado - Classe social
- Atitudes - Grupos de
- Processamento PASSIVO I ATIVO referé.ncia
de informagdes - Familia

FATORES SITUACIONAIS
- Ambiente fisico

- Ambiente social

- Tempo

- Razdo da compra

- Humores

Fonte: Samara (2005, p. 25)

Para demonstrar as estratégias de marketing que devem ser tomadas no campo do
comportamento do consumidor se traz inicialmente o conceito de marketing através de
Schiffman (2015), que este € uma orientacdo de negdcios que evoluiu nos anos 50 a partir dos
profissionais da area diante a percepcao de que poderiam vender muito mais se produzissem
bens que realmente as pessoas estivessem interessadas em comprar, ao invés de produzi-los e
depois pensar como ird vendé-los. Também se pode apresentar o conceito de Kotler (1996),

no qual marketing é como:

Uma orientacdo da administracdo baseada no entendimento de que a tarefa
primordial da organizacdo é determinar as necessidades, desejos e valores de um
mercado visado e adaptar a organizacdo para promover as satisfacbes desejadas de
forma mais efetiva e eficiente que seus concorrentes. (KOTLER, 1996, p. 42).

Aprimorando o conceito de marketing visualiza-se que para uma empresa ser bem-
sucedida deve-se determinar seu mercado-alvo tragcando formas de entender as necessidades e
desejos do consumidor melhor que seus concorrentes. Contudo, para realizagdo de tal
estratégia a pesquisa do consumidor representa a melhor ferramenta para descobrir 0s anseios
dos consumidores e assim oferecer uma melhor satisfacdo a eles, a mesma ainda pode estar
aliada com a busca em reconhecer grupos de pessoas com necessidades e interesses comuns, 0
que no marketing é posicionar seu produto ou servico de modo que os grupos de mercado o
perceba-o da melhor forma para atender suas necessidades (SCHIFFMAN, 2015).

Para que os profissionais de marketing antecipem ou respondam as necessidades dos
clientes, eles precisam ter informacdes sobre seus clientes atuais e potenciais e sobre
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0 sucesso de suas proprias praticas. Boa parte dessas informagdes é obtida por meio
da pesquisa de marketing (CHURCHILL, 2012, p.117).

Na visdo do mesmo autor, a organizacgao deve usar a pesquisa como forma de ligar o
cliente, consumidor e os profissionais de marketing, porém coloca que o objetivo da empresa
ndo deve ser este, mas sim que o foco do negocio esteja concentrado em fornecer um valor
superior para os clientes. O profissional de Marketing deve estar centrado em agregar valor ao
cliente, seja através de relacionamentos diretos ou indiretos, ou seja, constituir
relacionamentos que possam fidelizar o cliente ou sendo criar valor ao produto/marca que

ganhem a confianca dos compradores somente pelo nome.

2.1 A Tecnologia da Informacéo e o uso da Internet

No contexto atual ao abordar assuntos relacionados com a tecnologia tdo logo se
depara com o momento de grande ascensdo do setor tecnoldgico, pois independente do
ambiente que se estd inserido quando o assunto é este, o comentario estd relacionado a
avancos e desenvolvimento, constantemente tal segmento tem apresentado cada vez mais
facilidades e praticidades para vida de todos os cidaddos, conforme destaca em seu recente
livro Kenski (2015), que o enriquecimento cientifico da humanidade amplia conhecimentos,
como também cria permanentemente novas tecnologias cada vez mais sofisticadas de forma a
garantir um melhor aproveitamento dos recursos da natureza e proporcionar uma melhor
qualidade de vida. Contudo, até mesmo muitos podem acreditar que a tecnologia esta
tomando o espaco do ser humano, porém na verdade, ela vem para somar ao conhecimento do
homem, visualizamos tal fato ao trazer o entendimento para o autor sobre o que é tecnologia,
onde a trata como um equipamento de pesquisa, elaborado, criado para atender as
necessidades e facilitar a forma de se viver em sociedade.

Para confirmar o entendimento sobre o que é tecnologia e expressar esta tendéncia de
crescimento tecnologico pode-se trazer a analise de Blanco e Silva (1993), onde reproduz que
a tecnologia passou a ser uma aplicacdo de conhecimentos cientificos na resolucdo de
problemas, de tal forma que cada vez mais sera tratado tal assunto como um estudo aplicado a
ciéncia, ou seja, as maquinas estdo sendo desenvolvidas juntamente com o conhecimento
intelectual dos seres, através de invengdes de novos instrumentos que agregam beneficios

tanto para pessoas fisicas quanto pessoas juridicas, entidades governamentais ou n&o
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governamentais, pois a inovagdo abre caminhos para novas descobertas a fim de desenvolver
a economia mundial.

Castells (1999) complementa em sua obra, que quanto maior for a relacdo entre a
inovacéo, producdo e incentivo a utilizacdo das tecnologias, muito maior sera a transformacéo
da sociedade e consequentemente havera um avanco das condi¢Bes sociais dos povos e
ocasionard em uma nacdo com formacdo cultural mais rica de conhecimento, e com tudo
fortalecera as futuras geracdes quanto a revolucdo das tecnologias.

Retratando esta importancia a utilizacdo das tecnologias tem-se a interpretacdo de
Kenski (2015 apud Lyortard 1998 e 1993), sobre este grande fildsofo francés que ressaltou
que o grande desafio da espécie humana na atualidade é a tecnologia. Segundo ele, a Unica
chance que o homem tem para conseguir acompanhar 0 movimento do mundo é adaptar-se a
complexidade que os avancos tecnoldgicos impdem a todos para formagdo de uma sociedade

inteligente.

Quando os computadores foram introduzidos nas atividades operacionais e de
servico, em 1950, um estudioso da cibernética, Norbert Wiener (1894-1964),
predisse que isso causaria um desemprego macico, o que ndo foi divulgado.
Entretanto, atualmente as organiza¢Ges ainda utilizam grande nOmero de
empregados de escritorio e na assessoria da producdo, e esses trabalhadores sdo
muito mais eficazes por utilizarem tecnologia avangada, que, dizia-se, ia torna-los
obsoletos. As pessoas serdo empregadas para trabalhos de novas tecnologias, mais
do que serdo desempregadas por causa desse desenvolvimento (SILVA, 2008, p.
311).

As organizagdes nesta nova economia levam como avanco tecnologico dentro do seu
ambiente a importacdo dos seus negocios e interesses da sociedade para o tdo comentado
mundo digital, que vem a ser a realizacdo das operacfes do mundo econémico através de
comunicagOes digitais (internet, intranets e extranets) canais de tecnologias digitais criados
para proporcionar uma plataforma global sobre as organizacdes e pessoas que as integram,
conforme relato de TURBAN (2005).

Hoje a forca para esta mudanca esta dependendo da ligagdo da sociedade com a
informacdo, o acesso deve ser facilitado e disponivel a todos, sendo assim, a tecnologia deve
ser uma aliada ao conhecimento, um dos meios para que possam garantir este canal é trazido
por Filho e Silva (apud Pereira, 2002, p. 49), pois diz que a internet € um meio moderno de se
interagir com o publico esperado, pois consegue ter um alcance direto acerca de mostrar o que
deseja ser oferecido e se obter um retorno através do mesmo canal.

Considerada hoje como uma ferramenta essencial no acesso as informacoes,

independente os afins, a internet ja vem de anos sendo vista como o principal acesso de
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ligacdo da sociedade com o mundo, conforme destaca Comer (2001 p.28), “ela cresceu do
protétipo inicial de pesquisa para um sistema global de comunicacdo que alcanca todos os
paises”, ¢ como mencionado na obra de Castells (2003), ela vem a ser uma rede de
computadores interligados, cujo acesso é facilitado para o usuario e permite a comunicacao de
muitos com muitos e no momento que o bem escolherem.

Esse mecanismo possibilita também aproximacgdes entre as pessoas e os aparelhos
eletronicos. Farias (2009 apud HOLBROOK 2000), afirma que na internet, 0os negdcios € o
entretenimento se encontram, que ao entrar neste campo eletrdnico tanto para as organizacoes
quanto para o consumidor o quadro € prazeroso, pois estdo sendo estimulados a novas
experiéncias. Sendo possivel observar o dindmico impacto que alcanca a cada dia com o
surgimento de novos sites, novos contetidos, que conquistam 0s usuarios e desta forma

fornecendo emoc@es heddnicas de consumo.

Uma prova do impacto da internet na sociedade pode ser percebida nas propagandas
em revistas e na televisdo, que frequentemente contém referéncia a um site da Web
da internet que fornece informacfes adicionais sobre os produtos e servicos do
anunciante (COMER, 2001, p. 23).

Para o autor Janal (1996 apud CERF), que esta transacdo da comunicacgao para canais
eletronicos ja se torna presente desde o inicio dos anos 90, aonde no mundo dos negécios as
empresas ja estampavam no seu cartdo de visitas o endereco de correio eletrénico. Entretanto,
com avango e passar dos anos as organizacOes estdo aderindo e se descobrindo através de
possuir uma home page na Web, porém ndo s6 como cartdo de visitas, mas pelo poder em
efetivar negociacdes com clientes independentemente da distancia que lhe separa.

Atraves desta aproximacgdo, entdo, se vé a internet como ponto “chave” na obtengao de
vantagens competitivas e novas oportunidades de negdcios devido a abertura das empresas
fazerem contato direto com o cliente, mostrando seus servicos, distribuindo informagdes sobre
eles, divulgar a empresa e ainda criar regras para 0 acesso destas informagdes (GOSCH,
1998).

A partir do surgimento de novas inovagles, 0 setor bancério necessitou se ajustar
também as novas tendéncias do mercado, e agregou a utilizagdo da internet para influenciar o
oferecimento de novos produtos e servigcos no mercado, pois esse seria 0 investimento
necessario para se atender aos novos desejos dos clientes, por isso o setor elaborou inovacgdes
para que acompanhasse tal desenvolvimento tecnoldgico a fim de suprir a alta demanda e 0s

desejos dos consumidores em obter servigos inovadores e praticos. Entdo, a partir dos anos 90
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e até o momento atual, a ligacdo de canais internet e Web vém sendo utilizadas no
processamento de servigos e se tornando foco nas estratégias das institui¢fes financeiras
(FONSECA, 2010 et al.).

Mediante ao avanco tecnoldgico se retrata a descricdo de Las Casas (2012, p.6),
“percebesse uma real necessidade de aplicacdo de marketing na area de servigos, pois o setor
tem sofrido importantes transformagoes”, assim como se observa nos bancos, que além da
preocupacdo em adaptar-se as inovacgdes, precisa ter um cuidado com a relacdo ao
relacionamento com clientes no oferecimento de servigos adequados e ainda ndo se descuidar
quanto a concorréncia.

Devido a crescente utilizacdo da internet pelos bancos no oferecimento de servigos aos
seus clientes, houve um crescimento na demanda em cada vez mais se investir no canal,
porém com uma preocupacdo em manter a seguranca do banco-cliente, o que nao foram
medidos esforcos pelas instituicbes para que acontecesse, devido a grande reducdo de custos
que a internet atraia ao negdcio e a qualidade percebida pela cliente (COBRA, 2009).

3. ANALISE DOS DADOS

A pesquisa foi realizada entre os dias 16 e 24 de junho com uma amostra de 31
clientes que frequentaram a agéncia Bancéria em estudo localizada na cidade de Capdo da
Canoa no objetivo de levantar informagdes quanto a utilizacdo dos canais on-line
disponibilizados aos correntistas para autoatendimento.

Utilizou-se para esta pesquisa um questionario com perguntas fechadas aplicadas de
forma aleatdria, dos pesquisados 71% caracterizaram-se como pessoa fisica, 26% como
pessoa juridica e 3 % como ambos. Quando perguntado a variancia de idades verificou-se que
29% tinham de 31 a 40 anos ou de 41 a 50 anos, 16% de 21 a 30 anos ou de 51 a 60 anos e
ainda 7% de 16 a 20 anos e 3% com mais de 60 anos.

Dos pesquisados 58% s&o do sexo masculino e 42% do sexo feminino, sendo que
destes 26% possuem ensino médio completo e 0 mesmo percentual com ensino superior
incompleto, 19% ensino superior completo, 13% ensino fundamental completo, 10% pds,
graduacédo, mestrado ou doutorado e com 3% ensino medio incompleto ou ensino fundamental
incompleto. As cidades de residéncia citadas pelos clientes foram Santo Antonio da Patrulha,

Xangri-La e Capdo da canoa ao qual se concentrou mais de 80% aproximadamente.
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No intuito de identificar o comportamento do consumidor em relacdo ao uso das
tecnologias ofertadas pelo servigco bancéario foram feitos 11 questionamentos que levassem a
entendimento acerca do estudo em questdo. Os clientes abordados foram questionados para
uma autoavaliacdo quanto ao seu conhecimento quanto a tecnologias no qual 48%
consideraram-se conhecedores medianos, 23% como bons, 13% Otimos e pouco com 0
mesmo percentual e apenas 3% muito pouco.

Em seguida foi perguntado para os clientes se possuiam computador em casa, 90%
responderam que sim e 10% que ndo. Nesta mesma linha caso sinalizasse computador em
casa se perguntou se 0 mesmo possuia acesso a internet, apenas 3% deles respondeu que nao
possuia internet e 97% possui acesso a internet no seu computador de casa.

Com o intuito de identificar a finalidade da utilizacdo do uso da internet no
computador de casa obteve-se as seguintes respostas, 82% usam para lazer, 54% utilizam para
realizar transacdes bancérias, 0 mesmo percentual para estudo, 14% para jogos e 14% para
outras finalidades.

Para analisar a possivel utilizacdo dos servigos bancéarios a partir do celular, buscou-se
identificar se os clientes possuiam este equipamento, todos os pesquisados responderam que
sim e destes 80% responderam também possuir acesso a internet partir do aparelho celular e
20% ndo. Quando questionados em relacdo a utilizacdo da internet nestes aparelhos verificou-
se que 79% utilizam para lazer, 33% com outras finalidades, 29% para realizar transagdes
bancérias, 0 mesmo percentual para estudo, e 17% para jogos.

Neste sentido em vistas aos objetivos da pesquisa buscou-se saber se os clientes
sabiam da possibilidade de realizacdo de transacBGes bancéarias com seguranca a partir do seu
computador ou celular, obtendo-se a seguintes respostas: 87% ja sabiam e 13% néo sabiam.

A partir desta analise levantou-se junto aos pesquisados como a agéncia bancaria em
estudo poderia auxiliar para que seus clientes conhecessem e/ou viessem a utilizar o servigo
de transagdes bancarias com o uso de celular ou computador, 52% considerou que poderia ser
atraveés de propria orientacdo na agéncia, 38% salientou que ja utiliza o servico, 10% sugeriu
enviar e-mail explicativo e/ou auxilio telefénico para orientacdes, 7% através de suporte
técnico para instalagdo do software de seguranca, 3% por atendimento domiciliar e/ou através
de SMS explicativo, além destas respostas 7% sugeriram outras opcdes citando que preferem
ir até a agéncia e outro que vai solicitar ajuda ao filho para aprender a usar o servico.

Quando perguntados se caso ndo utilizem ainda, se gostariam de comecar a utilizar o

celular ou computador para o autoatendimento nas transacdes bancérias, 35% responderam
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que sim, qualquer um dos dois iria auxiliar para realizacdo das transagdes bancarias, 25%
responderam ndo quero e ndo pretendo o utilizar o servico de autoatendimento nas transagoes
bancéarias e por fim 20% gostariam de utilizar o autoatendimento nas transacfes bancarias
através de seu computador e 0 mesmo percentual sim gostaria de utilizar o meu celular.

No ultimo questionamento se buscou evidenciar caso o pesquisado tivesse citado que
ndo quer, e ndo pretende utilizar o servi¢o de autoatendimento nas transa¢Bes bancarias, que
sinalizasse porque motivos, 50% dos pesquisados salientaram do bom atendimento prestado
na agéncia, porque ndo possui internet e porque vai pouco a agéncia ao banco, para 33% nao
confiam na internet, 17% disseram que seu gerente faz tudo para ele, 17% que gostam de ir
até a agéncia e também 17% que desconhecem o servigo de autoatendimento pela internet.

Em uma analise geral pode se observar que a maioria dos clientes sdo pessoas fisicas
de 31 a 50 anos do sexo masculino com escolaridade entre Ensino Meédio e Superior
Incompleto, tendo um conhecimento mediano sobre as tecnologias, possuindo computador em
casa com acesso a internet, porém ainda utilizam mais para finalidades como lazer mesmo que
conhecendo o servico de transacdes bancarias a partir de seus equipamentos eletrénicos

(celular e computador).

4. CONSIDERACOES FINAIS

Apbs o estudo concluiu-se que as tecnologias vém sofrendo constantes invencdes e
inovacOes para sanar problemas do dia-a-dia da populacdo, com isso exige das organizacdes
investimentos neste setor para que possam avangar com estas mudancgas, para iSso Se espera
novos comportamentos, tais como, capacitar o capital intelectual das pessoas, desenvolver 0s
ambientes ao qual se esta inserido e agregar novos servigos ao seu negocio. Contudo, este
avanco tecnoldgico juntamente com a internet vem ganhando forcas e agregando vantagens a
sociedade, podendo proporcionar negdcios mais ageis, melhor aproximacdo com clientes,
comunicacgéo dentro das empresas, como também proporcionar um alcance a mercados muito
maiores a um custo reduzido.

J& no estudo sobre o comportamento dos usuarios quanto a adaptagdo a novos
ambientes, referindo-se ao uso de tecnologias percebesse que ha exigéncia da populacdo em
ter suas necessidades sempre atendidas. Nesse sentido, as individualidades devem ser
consideradas nos negdcios, pois os perfis de usuarios, 0s modernos e 0s resistentes ao uso de

novos aparelhos, ambos, desejam receber um bom atendimento e ter suas expectativas
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superadas e atendidas quanto a compra de um produto ou servico, neste caso o0 das transaces
bancarias.

Apols a pesquisa de campo com uso de questionarios, percebeu-se que do total
pesquisado, ou seja, 82% dos clientes da rede bancéria ja conheciam o0s servicos de transacoes
bancarias e movimentacdo bancéria pela internet, considerado servico realizado com
seguranga, sendo pelo uso do celular ou computador. Porém as respectivas respostas dos
mesmos pesquisados reportam que somente 54% utilizam seu computador e 29% o celular
para tal finalidade, o que sugere que mesmo conhecendo e afirmando ser seguro o servico néo
é aderido a um percentual consideravel, mesmo que seja identificado que pode ocasionar a
facilidade do seu atendimento junto ao Banco e a rapidez.

Com isso, o objetivo do presente estudo foi atingido, pois identificou-se os motivos
gue levam determinada fatia da rede bancéaria a ndo utilizar os servicos que sdo oferecidos
através do uso pela internet, a concentracdo de 50% das respostas apontam que a agéncia
aonde foi desenvolvido o referido estudo apresenta um bom atendimento presencial, sendo
assim, entendesse que deveriam realizar mudancas quanto a este atendimento sem perder o
bom relacionamento com o cliente, conforme Schiffman (2015), as empresas poderiam vender
muito mais produtos e servigos desde que direcionassem ou demonstrasse seus clientes para
as melhores formas que a empresa oferta.

Conclui-se que o setor bancério pode expandir seus produtos e servigos através de um
trabalho mais especifico nas agéncias, ampliando a atencdo quanto a instrucdo dos clientes na
utilizacdo desses servicos, como 0s de internet banking, tais canais que despertam interesse
dos clientes, mas que ao mesmo tempo nédo utilizam, desta forma se evidéncia a importancia
deste estudo, visto que os indicadores mostraram que os clientes conhecem os servigos, porém
dos pesquisados que ainda ndo utilizam correspondem a 52% no qual, mas responderam que
poderiam vir a utilizar caso obtivessem uma orientacdo da agéncia.

Sendo assim, identifica-se uma oportunidade que pode ser aproveitada para atender o
perfil do “novo consumidor”, ou Seja, quanto mais a populacdo obter conhecimento, acesso a
novas tecnologias e praticar o uso delas a sociedade cresce culturalmente na formacéo de uma
sociedade moderna. (CASTELLS, 1999).

REFERENCIAS

61



BLANCO, Elias; SILVA, Bento — Tecnologia Educativa em Portugal: Conceito, Origens,
Evolucio, Areas de Intervencéo e Investigacio — Revista Portuguesa de Educagio, 1993, 37-
55, Universidade do Minho.

CASTELLS, Manuel, 1942 — A sociedade em rede; traducdo: Roneide Venancio Majer;
atualizacdo para a 62 edicdo: Jussara Simdes — (A era da informacdo: economia, sociedade e
cultura; v.1) Séo Paulo: Paz e Terra, 1999.

CASTELLS, Manuel, 1942 — A galaxia da internet: reflexdes sobre a internet, os negocios e
a sociedade / Manuel Castells; traducdo Maria Luiza de X. de A. Borges; revisao técnica
Paulo Vaz. — Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2003.

CHURCHILL, Gilbert A. — Marketing criando valor para os clientes / Gilberto A.
Churchill, Jr.; J. Paul Peter; traducdo Cecilia C. Bartalotti (Capitulos 1-15), Cid Knipel
Moreira (Capitulos 16 ao final); revisdo técnica e atualizacdo Valesca Persch Reichelt. 3° ed.
— S&o Paulo: Saraiva, 2012.

COBRA, Marcos, 1940. Administracdo de marketing no Brasil / Marcos Cobra. 3% ed. Rio
de Janeiro: Elsevier, 2009. 42 reimpressao.

COMER, Douglas E. - Redes de computadores e Internet: abrange transmissao de dados,
ligacéo inter-redes e web — Porto Alegre, RS. Editora Bookman, 2001.

FARIAS, Saloméo Alencar de — Marketing online: o consumidor na internet / organizador
Salomao Alencar de Farias, - Recife: Ed. Universitaria da UFPE, 20009.

FILHO, Candido Ferreira da Silva; SILVA, Lucas Frazdo — Tecnologia da Informacéo e
Gestdo do Conhecimento — Campinas, SP. Editora Alinea, 2013, 22 Edicéo.

HAIR Jr, Joseph F. — Fundamentos de métodos de pesquisa em administracao / Joseph F.
Hair Jr., Barry Babin, Arthur H. Money e Phillip Samuel; traducéo Lene Belon Ribeiro. —
Porto Alegre: Bookman, 2005.

IBGE. Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. NUmero de Moradores Cidade de
Capao da Canoa. Disponivel em: <
http://www.cidades.ibge.gov.br/painel/painel.php?lang=&codmun=430463&search=rio-
grande-do-sul%7Ccapao-da-canoa%?7Cinfograficos:-dados-gerais-do-municipio. Acesso em:
15-07-2015.

JANAL, Daniel S. Como fazer marketing na internet: como anunciar, promover e vender
produtos e servicos na Internet e nos servicos de informacao on line/ Daniel S. Janal; tradugéo
Claudio Costa. Rio de Janeiro: Infobook, 1996.

62


http://www.cidades.ibge.gov.br/painel/painel.php?lang=&codmun=430463&search=rio-grande-do-sul%7Ccapao-da-canoa%7Cinfograficos:-dados-gerais-do-municipio
http://www.cidades.ibge.gov.br/painel/painel.php?lang=&codmun=430463&search=rio-grande-do-sul%7Ccapao-da-canoa%7Cinfograficos:-dados-gerais-do-municipio

KENSKI, Vani Moreira. Educacéo e tecnologias: O novo ritmo da informagdo — Campinas,
SP: Paripus, 2015. (Colegéo Paripus 2015).

PINHEIRO, Roberto Meireles — Comportamento do consumidor e pesquisa de mercado /
Roberto Meireles Pinheiro, Guilherme Caldas de Castro, Helder Haddad Silva, José Mauro
Gongcalves Nunes. — 3 ed. — Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006.

ROESCH, Sylvia Maria Azevedo. — Projetos de estagio e de pesquisa em administracao:
guia para estagios trabalhos de conclusdo, dissertacGes e estudos de caso / Sylvia Maria
Azevedo Roesch; colaboracdo Grace Vieira Becker, Maria lvone de Melo. — 3% ed. — 8.
Reimpr. — S&o Paulo: Atlas, 2013.

SAMARA, Beatriz Santos — Comportamento do consumidor: Conceitos e casos / Beatriz
Santos Samara, Marco Aurélio Morsch. — SP: Prentice Hall, 2005.

SILVA, Reinaldo O. da — Teorias da Administracdo / Reinaldo O. da Silva — S&o Paulo:
Person Prentice Hall, 2008.

SOLOMON, Michael R. — O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e
sendo/ Michael R. Solomon; traducdo: Luiz Claudio de Queiroz Faria; revisdo técnica:
Salomao Farias. — 9° edicdo — Porto Alegre: Bookman, 2011.

TURBAN, Efraim. Administracdo de tecnologia da informagé&o: teoria e pratica/ Efraim
Turban, R. Kelly Rainer, Richard E. Potter; tradugdo de Daniel Vieira. — Rio de Janeiro:
Elsevier, 2005.

ZUFFO, Jodo Antonio — A sociedade e a economia no novo milénio: os empregos e as
empresas no turbulento alvorecer do Século XXI, livro 1: a tecnologia e a infossociedade. —
Barueri, SP: Manole, 2003.

63



