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Resumo

O presente artigo visa avaliar a percepcao dos gestores de como o0s clientes percebem a prestacdo de servigos
digitais em instituicBes financeiras estatais e suas contribui¢@es para o relacionamento. Para tanto, foi realizada
uma pesquisa com gestores de uma empresa financeira estatal que trabalham com novas ferramentas digitais para
gestdo de relacionamento com os clientes, de forma a entender como, na visdo dos gerentes, os clientes estéo
percebendo possibilidade de acesso ao gerente e servicos financeiros por meios digitais, como telefone, mensagens
instantaneas, e-mail e videoconferéncia, com agilidade, conveniéncia e sofisticacdo. Os resultados apontam que,
na visdo dos gerentes, as novas solucbes de atendimento digital, fazem o cliente perceber uma maior
disponibilidade dos gerentes, aproximacdo, confianca, gerando experiéncias positivas, intensificacdo no
relacionamento, fidelizagdo e atendimento de um nimero maior de clientes, uso dos canais digitais com agilidade
e possibilitando uma maior satisfacdo.

Palavras-chave: Administracdo Publica Indireta; Institui¢des Financeiras Estatais; Marketing; CRM; Ferramentas
Digitais.

Abstract

This article aims to evaluate managers' perceptions of how clients perceive the provision of digital services in
state financial institutions and their contributions to the relationship. To this end, a survey was conducted with
managers of a state-owned financial company working with new digital tools for customer relationship
management to understand how, in the view of managers, customers are realizing the possibility of manager access
and services financial means such as telephone, instant messaging, email and video conferencing, with agility,
convenience and sophistication. The results show that, in the managers' view, the new digital service solutions
make the client perceive a greater availability of the managers, approach, trust, generating positive experiences,
intensification in the relationship, loyalty and attendance to a larger number of clients, use digital channels quickly
and enabling greater satisfaction.

Keywords: Indirect Public Administration; State Financial Institutions; Marketing; CRM; Digital Tools.



1. INTRODUCAO

Segundo Meirelles (2004), a Administracdo publica em sentindo formal, é o conjunto de 6rgéos
constitucionais, podendo ser entendido como o conjunto de estruturas estatais voltadas para o
atendimento de necessidades da coletividade e de funcbes relacionadas com a gestdo da
maquina estatal e como area do conhecimento cientifico-social.

A Constituicdo alude genericamente as reparticfes da Administracéo direta e indireta. Na direta,
0 servico é realizado pelos proprios meios de pessoa responsavel composta por 6rgaos publicos
ligados diretamente ao poder central, federal, estadual ou municipal através dos proprios
organismos dirigentes, seus ministérios, secretarias e 6rgdos subordinados. Ndo possuem
personalidade juridica prépria, patriménio, autonomia administrativa e suas despesas séo
realizadas diretamente por meio do orcamento da referida esfera, caracterizam-se pela
desconcentracdo administrativa, que € uma distribuicdo interna de competéncias, sem a
delegacdo a uma pessoa juridica diversa (Meirelles, 2004).

Quando o servico é delegado, feito por outrem, trata-se da administracéo indireta, composta por
entidades com personalidade juridica propria, patriménio e autonomia administrativa e cujas
despesas sdo realizadas através de orcamento préprio, como por exemplo, as autarquias,
fundacBes, empresas publicas e sociedades de economia mista, assim, a administracdo indireta
caracteriza-se pela descentralizacdo administrativa, onde a competéncia é distribuida de uma
pessoa juridica para outra (Meirelles, 2004).

Este estudo tem como objetivo avaliar a percep¢do dos gestores de como os clientes percebem
a prestacao de servigos digitais em instituicOes financeiras estatais e suas contribuigdes para o
relacionamento, de forma a entender como, na visao dos gerentes, os clientes estdo percebendo
possibilidade de acesso ao gerente e servigos financeiros por meios digitais, como telefone,
mensagens instantaneas, e-mail e videoconferéncia, com agilidade, conveniéncia e sofisticacao.

Conforme Bueno e Ikeda (2013), a evolugdo de marketing bancério se deu a partir do momento
em que as necessidades dos clientes bancérios se tornaram mais complexas, de modo que tanto
as solucdes quanto as abordagens tradicionais, representadas por contas corrente, cartfes,
financiamentos e investimentos, ndo eram mais suficientes para atender problemas especificos
enfrentados por segmentos distintos, bem como a crescente concorréncia do setor impulsionada
por recentes movimentos de fusdes, aquisicOes e reestruturagdes que deram origem aos grandes
conglomerados atuais, fazendo com que o principal caminho para as instituicGes gerarem
vantagem competitiva e diferenciacdo fosse a inovagdo nos servigos prestados.

No que se refere ao relacionamento entre um cliente e uma instituicdo bancaria em que ele
utilizara os servicos, este processo ndo comeca apenas na escolha da instituicdo, € importante
ressaltar que a simples abertura de uma conta-corrente estabelece um conjunto de transagdes,
como transferéncias, depositos, investimentos, saques e pagamentos, que implicam em um
relacionamento entre a instituicdo e o individuo, diferentemente das compras de bens de
consumo, as quais se configurarem em relacionamento, devem ocorrer de modo sucessivo ao
longo de um periodo significativo, além disso, outras peculiaridades dos consumidores
bancéarios sdo a grande diversidade de clientes e a forte regulacdo governamental do setor,
através da oferta de moeda e de medidas de fiscalizacdo por 6rgdos competentes (Ramuski,
2007).

Além dessa introducdo, o presente artigo aborda as caracteristicas das autarquias e demais
entidades da administragdo indireta, institui¢cdes financeiras estatais, definicbes de marketing,
marketing de relacionamento e Customer Relationship Management (CRM) no contexto do
relacionamento digital. Nas consideracdes finais estdo os resultados e sugestdes para um maior



nimero de pesquisas que avaliem a influéncia das solucbes de atendimento digital no
relacionamento das instituicdes financeiras com os clientes.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Autarquias e demais entidades da administracao direta

Segundo Staford, Oliveira, Moura, Pereira e Missiunas (2008), o fundamento de Administracéo
Indireta estd assentado no instituto da descentralizacéo, que pode ser feita de diversas formas,
dentre estas se destaca a descentralizacdo de servicos, quando o poder publico (Unido, Estados,
Municipios ou Distrito Federal) cria uma pessoa juridica de direito publico ou privado e a ela
atribui a titularidade e a execucdo de um servi¢co publico, surgindo as entidades da
Administracdo Indireta, que no direito moderno sdo a Autarquia, a Empresa Publica, a
Sociedade de Economia Mista e as Fundac@es Publicas.

Staford et. al (2008) também afirmam que existem caracteristicas comuns a todas entidades da
Administracdo Indireta, entre elas: a personalidade juridica, pois para exercer suas atividades,
as entidades da administracdo indireta sdo dotadas de personalidade, podendo adquirir direitos
e assumir obrigacdes por conta propria, ndo necessitando das pessoas politicas para tanto; o
Patrimdnio préprio, em funcdo da caracteristica anterior, as entidades possuem patriménio
préprio, distinto das pessoas politicas; Vinculacdo a érgdos da administracdo direta, as entidades
da administracdo indireta sdo vinculadas aos 6rgaos da Administracdo Direta, com o objetivo
de possibilitar a verificacdo dos seus resultados, harmonizacao das atividades politicas com
programacéo do Governo, eficiéncia de sua gestdo e a manutencao de sua autonomia financeira
e operacional, através dos meios de controle estabelecido em Lei.

Assim, as principais entidades da administracdo indireta sdo: Fundagbes Publicas, Entidades
Paraestatais, Empresas Publicas, Sociedades de Economia Mista, Agéncias Executivas,
Agéncias Executivas, Agéncias Reguladoras e Autarquias.

Fundacdes Publicas: segundo Staford et. al (2008), se caracterizam por ser um patriménio, total
ou parcialmente publico, a que a lei atribui personalidade juridica de direito pablico ou privado,
para consecucdo de fins publicos como salde, educacdo e assisténcia social. Quando tem
personalidade publica, o seu regime é idéntico ao das autarquias, se chamando de autarquia
fundacional, em oposicao a autarquia corporativa, como por exemplo, a FUNAI e o IBGE.

Entidades Paraestatais: sdo as organizacGes sociais autbnomas, que funcionam paralelas ao
Estado, sem integra-lo, realizando uma atividade de interesse publico, sem se confundir com o
servico publico do proprio Estado, se diferenciando dele por se submeter a um regime juridico
de direito privado, mas, cumulativamente, gozando de privilégios e sofrendo restrices proprias
da administracdo publica, como por exemplo, 0 SESI, 0 SESC, o SENAI e o SENAC (Staford
et. al, 2008).

Empresas Publicas: sdo pessoas juridicas de direito privado criadas com autorizacao legislativa
especifica, com capital exclusivamente publico, para realizar atividades econdmicas ou servigos
publicos de interesse da administragdo instituidora nos moldes da iniciativa particular. Sdo
exemplos: ECT, SERPRO e CEF (Staford et. al, 2008).

Sociedades de Economia Mista: sdo pessoas juridicas de direito privado criadas com
autorizacdo legislativa especifica para a realizacao de atividade econdmica, difere das empresas
publicas o fato do capital ser publico e privado, onde o poder publico detém a maioria das agdes
com direito a voto. Exemplos: Petrobrés, Banco do Brasil, Banco do Nordeste e Eletrobras
(Staford et. al, 2008).



Agéncias Executivas: € uma qualificacdo dada as autarquias ou fundagdes publicas, que
continuam a exercer suas atividades de competéncia exclusiva do Estado, mas com maior
autonomia gerencial e financeira. Exemplos: Inmetro e Adene (Staford et. al, 2008).

Agéncias Reguladoras: foram criadas para seguranca, normatizacédo e controle dos de servigos
de interesse coletivo que sdo ou deveriam ser responsabilidade do Estado. As principais
caracteristicas sdo a autonomia, mandato fixo de seus dirigentes e captacao de receita prépria.
Exemplos: ANEEL, ANP e ANATEL (Staford et. al, 2008).

Autarquias: conceitua-se autarquia como a pessoa juridica de direito publico, integrante da
administracdo indireta, criada por lei para desempenhar funcdes proprias e tipicas do Estado,
mas despidas de carater econémico. Exemplos: INSS, INCRA e IBAMA (Staford et. al, 2008).

2.2 Instituicdes financeiras estatais

De acordo com o website do Ministério do Planejamento, Desenvolvimento e Gestao (2017),
Empresas Estatais sdo pessoas juridicas de direito privado, em sua maioria, sob a forma de
sociedades de capital por acGes e de empresas publicas, bem como as subsidiarias e controladas
dessas empresas, sociedades civis ou por cotas de responsabilidade limitada.

Sdo regidas pela Lei n° 6.404, de 15.12.1976, que conforme consulta ao website do Palacio do
Planalto (2017) dispde sobre as sociedades por a¢des e no caso das institui¢bes financeiras, pela
Lei n®4.595, de 31.12.1964, que dispde sobre a Politica e as Instituicdes Monetarias, Bancarias
e Crediticias; Cria 0 Conselho Monetario Nacional e d& outras providéncias.

Assim, sdo sujeitas ao regime das empresas privadas, mas a0 mesmo tempo estdo obrigadas a
cumprirem sua funcdo social e a se submeterem a fiscalizacéo do Estado e da sociedade. Ainda
segundo o website do Planejamento (2017), o perfil das empresas estatais adota a segregacao
em dois setores principais: Setor Produtivo Estatal (SPE) e Instituicdes Financeiras Federais.

SPE: conforme o website do Planejamento (2017) o Setor Produtivo Estatal congrega as
empresas que atuam em setores como 0s insumos basicos, a producdo de petréleo e derivados,
geracgdo e transmissdo de energia elétrica, de servicos, de abastecimento, de comunicaces, de
pesquisas e desenvolvimento e transportes por exemplo.

Instituicbes Financeiras: de acordo com o website do Ministério do Planejamento,
Desenvolvimento e Gestdo (2017), neste setor estdo reunidas as instituices que atuam no
Sistema Financeiro Nacional, sujeitas as normas do Banco Central do Brasil.

Como exemplos de instituicdes financeiras estatais do Brasil, temos 0 Banco da Amazonia S.A.
(BASA), Banco do Brasil S.A. (BB), Banco do Nordeste do Brasil S.A. (BNB), Caixa
Econbmica Federal — CEF e Banco de Brasilia — BRB.

BASA: conforme pesquisa ao website do Banco da Amazénia (2017), o banco € uma sociedade
de capital aberto e principal instituicdo financeira de fomento do Governo Federal na Regido e
tem como missédo contribuir para o desenvolvimento sustentavel da Amazonia.

BB: conforme pesquisa ao website do Banco do Brasil (2017), a instituigdo é definida como um
Banco de mercado com espirito publico, um banco pelo desenvolvimento do Brasil tendo como
missao ser um banco rentavel e competitivo, atuando com espirito publico em cada uma de suas
acoes, junto a clientes acionistas e toda sociedade. Sua visdo € a de ser o0 banco mais confiavel
e relevante para a vida dos clientes, funcionarios e para o desenvolvimento do Brasil.

BNB: conforme pesquisa no website do Banco do Nordeste (2017), a empresa € 0 maior banco
de desenvolvimento regional da América Latina e se diferencia das demais institui¢oes
financeiras pela missao de atuar como Banco de Desenvolvimento da Regido Nordeste. Sua



visdo € a de ser o Banco preferido do Nordeste, reconhecido pela sua capacidade de promover
0 bem-estar das familias e a competitividade das empresas da Regido.

CEF: conforme pesquisa ao website da Caixa Econdmica Federal (2017), temos a definigéo da
instituicio como uma empresa 100% publica, que exerce um papel fundamental no
desenvolvimento urbano e da justi¢a social do pais, vez que prioriza setores como habitacéo,
saneamento basico, infraestrutura e prestacdo de servigos, contribuindo para melhoria da vida
das pessoas, principalmente as de baixa renda, a missdo da Caixa é atuar na promog¢do da
cidadania e do desenvolvimento sustentavel do pais, como instituicdo financeira, agente de
politicas publicas e parceria estratégica do Estado brasileiro.

BRB: conforme pesquisa no website do Banco de Brasilia (2017), a instituicdo é uma sociedade
de economia mista, cujo acionista majoritario € o Governo do Distrito Federal (96,85%), com
autorizacdo de funcionamento concedida pelo Banco Central do Brasil em 12 de junho de 1966,
tem como missdo atuar como banco publico voltado ao crescimento econdmico e ao
desenvolvimento sustentdvel do Distrito Federal e regides de influéncia, com solucdes
inovadoras e atendimento com exceléncia e como visdo, ser reconhecida como instituigdo
financeira de referéncia no Centro-Oeste.

2.3 Marketing de relacionamento e Customer Relationship Management (CRM)

Conforme Dias (2003) a compreensdo do marketing, é ser expressa como processo social-
comercial tendo em vista a satisfagdo das necessidades e anseios das pessoas e da organizacao,
através da satisfacdo por meio da troca dos produtos e servicos que geram um valor para as
partes. Assim o marketing pode ser entendido como a fungdo empresarial que cria
continuamente valor por meio da gestdo estratégica do composto de marketing.

O marketing de relacionamento ou Customer Relationship Management (CRM) em inglés ou
gestdo de relacionamento com o cliente em portugués, € o marketing baseado em
relacionamentos, redes e interacbes, reconhecendo que marketing estd envolvido no
gerenciamento global de redes da organizacdo de vendas, mercado e sociedade, estando
direcionado para relacionamento ganha-ganha com clientes individuais e o valor é criado
conjuntamente pelas partes envolvidas, transcendendo os limites entre disciplinas e fungdes
especialistas (Gummesson, 2005).

Atualmente, diversas empresas fazem o gerenciamento do relacionamento com o cliente (CRM)
para o entendimento e antecipacdo das necessidades dos mesmos, para atingir esses objetivos,
as mesmas fazem uso da tecnologia para coletar dados dos clientes, armazena-los e facilitar
cruzamentos desses dados e apds analisados tornam-se informacBes a serem usadas para
planejamento de acdes e interagdes, pelos varios meios de contato com o cliente (Kotler, 2005).

Assim o marketing de relacionamento é uma gestao de relacionamento criada para definir toda
uma classe de ferramentas que automatizam as funcfes de contato com o cliente, sendo de
suma importancia analisar a importancia do relacionamento digital na prestacdo de servicos e
satisfacdo dos clientes, essa satisfacdo sendo determinante para a fidelizacdo dos mesmos
(Gongalves, 2007).

2.4 Relacionamento digital e novas ferramentas de relacionamento com clientes

Conforme Bueno e lkeda (2013), no segmento bancéario se verifica movimentos de fusdes e
aquisicdes, visando prioritariamente a criacdo de valor por meio de sinergias operacionais,
associadas a reducgdo de custos decorrentes da diminui¢do do nimero de agéncias e da reducdo
do quadro de pessoal, e por meio de sinergias de negocios, através do aumento das margens
decorrentes do desenvolvimento de novas solugdes em termos de produtos e servicos.



Diante da entrada macica das grandes instituicbes financeiras internacionais, 0s bancos
nacionais perceberam a necessidade de reestruturar seus negocios e sua atuacdo a fim de se
manterem fortes em um mercado que é pautado pela intensa competitividade e regulamentacao
governamental, os maiores conglomerados nacionais buscam o sucesso e a sobrevivéncia
adotando inovacOes devido a pequena diferenciacdo de produtos e servicos (Bueno & Ikeda,
2013).

Conforme Kotler (1994), para vencer a concorréncia as empresas sempre investiram fortemente
em propaganda e promocao de vendas, disponibilizando determinados atrativos como forma de
captar novos clientes.

Gordon (2000) afirma que se os clientes forem receptivos a um vinculo aprofundado, eles
realizardo mais negdcios com a empresa e estando satisfeitos, associam a empresa e a sua marca
sentimentos positivos e fortalecedores, como credibilidade, seguranca, conforto, tranquilidade
criando um valor superior a satisfacdo pelo uso de um produto ou servigo. Clientes fidelizados
aumentam a vida util da carteira de clientes da empresa com um custo menor do que captar ou
recuperar clientes e geram maior valor financeiro agregado a marca.

Kotler (2000), afirma que a aquisicao de novos clientes pode ter um custo até cinco vezes maior
do que a retencéo, fidelizacdo e satisfagéo, dificultando a transferéncia para a concorréncia. A
satisfacdo cumulativa ou geral reflete as impressdes acumuladas pelos clientes sobre a
perfomance do servigo de uma empresa, se baseando em experiéncias presentes e passadas com
0 produto ou servicgo para determinar o grau de satisfacdo (Anderson, Fornell & Lehman, 1994).

A lealdade se define como um forte relacionamento, tendo como principal caracteristica a
repeticdo das compras, sequéncia e probabilidade de compras de um mesmo fornecedor (Dick
& Basu, 1994).

Filho, Elias e Leite (2006) afirmaram em seus estudos que os beneficios de tratamento especial
como reducdo de precos, descontos e programas de fidelidade criam uma lealdade temporaria,
ou seja, enquanto a empresa lhes fornecer essas vantagens ou a concorréncia oferecer maiores
vantagens econdmicas.

Conforme pesquisa no website do Portal da Administracdo: Administradores (2017), o
Marketing digital é o tradicional marketing trabalhado por meio das ferramentas digitais, ou
seja, € 0 conjunto de acdes estratégicas aplicadas nos meios digitais como internet e tecnologias
moveis, para conquistar e fidelizar clientes, elevando a participacdo da empresa no mercado.

O marketing digital é uma extensdo do préprio marketing, se diferenciando pelos canais
utilizados, tendo em vista envolver todos dispositivos conectados a internet e suas
funcionalidades para espalhar mensagens, assim sendo a internet uma plataforma conveniente,
acessivel e que oferece oportunidades competitivas é possivel a promogdo de produtos e
servigos ou a prépria marca, chegando aos consumidores de forma rapida, personalizada e
eficiente (Administradores, 2017).

A internet possibilita divulgacdo e crescimento das empresas, principalmente devido a
comunicacdo direta com os clientes, se diferenciando ndo sé por seus produtos e servi¢os, mas
também pelo contetdo que oferecem em seus sites e midias sociais para fazer com que seus
clientes ou potenciais clientes percebam confianga na marca de forma a criar e manter um
relacionamento duradouro (Administradores, 2017).

Em consulta ao website Internet Innovation (2017), uma das oportunidades geradas pelo
marketing digital, é a criacdo de a¢des diretamente voltadas para um determinado canal, onde
os contetidos e abordagens mercadoldgicas estabelecem diferentes tipos de interacdo, como por



exemplo o mobile marketing, onde os usuéarios de tablets ou smarthphones sdo capazes de
interagir com locais, marcas ou até mesmo entre si.

Dessa forma é necessario que as instituices utilizem as novas ferramentas digitais disponiveis
para a gestdo de relacionamento com os clientes, mantendo uma boa estratégia de comunicacao,
como por exemplo, websites, aplicativos modernos e atualizados, além de disponibilizar ndo
apenas o telefone, mas a possibilidade de contato por mensagens instantaneas (chat), e-mail,
videoconferéncia e interagcbes pelas redes sociais (Facebook, Twitter) de forma a obter
experiéncias positivas.

Em consulta ao website da Epoca Negécios (2017), a reportagem intitulada, Bancos ddo Nova
Guinada na relacdo digital, foi publicado que diversas instituices financeiras como o Bradesco,
Banco do Brasil, Itai migraram milhares de correntistas para uma plataforma na qual as
transacdes sdo prioritariamente eletrdnicas, inclusive com abertura de escritérios e agéncias
digitais, além de disponibilizar abertura de contas totalmente pelo celular.

Ainda, segundo o website da Epoca (2017), desde 2011, o Banco Central ja permitia que os
bancos oferecessem contas movimentadas exclusivamente por meio eletronico, sem cobranga
de tarifas, as instituicdes lancaram essa possibilidade sem muita divulgacdo, resultando em
baixa ades&o.

Entre os Bancos Estatais, se tem como exemplos de ferramentas digitais as do Banco do Brasil
(BB), Caixa Economica (CEF) e Banco de Brasilia (BRB).

BB: de acordo com o website do Banco do Brasil (2017), apresenta como solugdes para o
relacionamento digital diversas ferramentas, como por exemplo: o aplicativo do Banco do
Brasil, que permite acesso a conta corrente, transferéncias, pagamentos e outras funcionalidades
com seguranga (O BB possui diversos protocolos de seguranca para garantir 0 acesso),
facilidade (cores suaves, icones simples e navegacdo intuitiva) e tecnologia com praticidade
(além das transac6es comuns é possivel depositar cheques tirando, sacar dinheiro com o celular
e usar o cartdo de crédito sem a necessidade do cartdo fisico.

O website do Banco do Brasil (2017) também apresenta a abertura digital de conta pelo app, 0
aplicativo do cartdo de crédito ourocard, o financiamento de veiculos pelo aplicativo do BB, o
saque sem o cartdo, o aplicativo Apple Watch que possibilitando consultas e outras transaces
diretas do relogio Apple Watch, Deposito de cheque pelo celular, consulta de céambio,
pagamento com cddigo de barras, pagamento de arquivos PDF, entre outras ferramentas
digitais.

Conforme consulta ao website do BB (2017), dois segmentos de clientes sdo destaque com
inovagdes no relacionamento digital, o Banco do Brasil Exclusivo e o Banco do Brasil Estilo.

De acordo com o website do BB Exclusivo (2017), os clientes do semento exclusivo podem
acessar a conta ou falar com o seu gerente pelo celular, atendimento ampliado do Escritorio
Exclusivo, das 8h as 22h, em dias Uteis. Os canais digitais de atendimento por mensagens
instantaneas (ferramenta “fale com seu gerente”, video chamadas, e-mail e telefone permitem
0 contato com o gerente com rapidez, comodidade e facilidade).

Em consulta ao website BB Estilo (2017), os correntistas do segmento Estilo, além dos canais
habituais como telefone, e-mail, autoatendimento e agéncias, podem acessar a conta ou falar
com o seu gerente diretamente pelo celular, e tem como diferenciais o atendimento estendido
das 8h as 22h em dias Uteis, a interagdo por mensagens instantaneas pelo celular ou pelo
autoatendimento na internet, agendamento de reunides virtuais por videoconferéncia com o
gerente de relacionamento e especialistas em investimentos, previdéncia, seguridade e crédito
imobiliario.



CEF: conforme consultam ao website da Caixa Econdmica Federal (2017), os principais canais
digitais sdo os aplicativos FGTS, Caixa (mobile), Caixa Trabalhador, Bolsa Familia, ID Jovem,
Caixa Cultural, Caixa Prefeituras entre outros. Os principais servicos digitais da Caixa sdo a
Internet Banking, mensagem via celular e uso das redes sociais (Facebook e Twiter).

BRB: de acordo com o website do Banco de Brasilia (2017), os principais canais digitais sdo o
telebanco (transacGes financeiras por telefone), banknet (internet banking), mobile (aplicativo
do BRB para I0S, Android e Windows Store) e o autoatendimento (580 terminais dentro das
agéncias e 180 externos localizados em pontos estratégicos), além de ser possivel realizar uma
pré-abertura de conta pela internet.

3. METODOLOGIA

O presente artigo visa avaliar a percepcdo dos gestores de como os clientes percebem a
prestacdo de servicos digitais em instituicdes financeiras estatais e contribuicdes para o
relacionamento.

Para tanto, foi realizada uma pesquisa com gestores de uma empresa financeira estatal que
trabalham com novas ferramentas digitais para gestdo de relacionamento com os clientes, de
forma a entender como, na visdo dos gerentes, os clientes estdo percebendo possibilidade de
acesso ao gerente e servigos financeiros por meios digitais, como telefone, mensagens
instantaneas, e-mail e videoconferéncia com agilidade, conveniéncia e sofisticacao.

Segundo Gil (1999), a pesquisa € um processo formal e sistematico de desenvolvimento do
método cientifico, tendo como objetivo fundamental descobrir respostas para problemas, por
meio de procedimentos cientificos.

Para o desenvolvimento deste artigo, os dados foram coletados utilizando um questionario com
dez questdes fechadas de multipla escolha em uma escala Likert de cinco pontos, configurados
no googledocs e enviados por meio de um aplicativo de mensagens instantaneas para
aproximadamente 86 gestores (publico-alvo). O publico-alvo da pesquisa foram gestores que
trabalham com as novas ferramentas digitais no dia-a-dia, ou seja, a maioria dos contatos com
os clientes sdo através das solucGes de atendimento a distancia em Escritorios e/ou Unidades de
Negdcios na cidade de Recife-PE. A coleta de dados ocorreu no més de julho de 2017 e obteve
amostra de 40 respostas de gestores.

As informacdes resultantes deste estudo podem servir como base para o desenvolvimento de
novas estratégias de relacionamento digital, uma vez que permitem identificar o perfil dos
gestores e avaliar como 0s mesmos percebem a satisfacdo dos clientes, além da possibilidade
de estender a pesquisa para um numero maior de gestores e ou instituicoes.

4. DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Tendo em vista que o foco desse estudo € a percepcéo dos gestores sobre a prestacéo de servigos
digitais, buscou-se uma coleta de dados para avaliar questdes basicas do que se espera em um
modelo de relacionamento digital de instituicdes financeiras estatais e as contribui¢bes para o
relacionamento com os clientes. O retorno foi de 40 respondentes e as analises estdo dispostas
a seguir, sendo possivel descrever caracteristicas (perfil) e percepcdes dos gestores sobre 0 uso
de servigos digitais.

A figura 1 demonstra o perfil dos respondentes.



@ até 30 anos
® 313z 40anos
41 a 50 anos
@ 51a60anos
@ mais de 60 anos

Figura 1 — Idade dos respondentes

Pode-se analisar que o grupo de gestores € predominantemente composto pela faixa etéria de
31 a 40, além disso, a soma das outras faixas resulta em 45%, confirmando a maioria absoluta.

A figura 2 apresenta o tempo de atuacdo dos respondentes na Instituicéo.

Figura 2 — Tempo de Atuacdo na Instituicdo
® até 1ano

@ de1a2anos
de 3 a4 anos

® dedz5anos

@ acima de 5 anos

Pode-se verificar que a imensa maioria dos gestores (97,5%) atua ha mais de cinco anos na
instituicdo. Dessa forma, se infere que os mesmos geralmente sdo formados na empresa, ou
seja, ascenderam profissionalmente e ndo contratados de outras instituicdes.

A figura 3 apresenta o tempo de atuacdo dos gestores com as novas ferramentas digitais
disponiveis para a gestdo de relacionamento com os clientes.

@ até 6 meses

® dedmesesalano
de 1 ano a 2 anos

@ Acima de 2 anos

Figura 3 — Tempo de atuacdo com as novas ferramentas digitais disponiveis para a gestdo de relacionamento com
os clientes

Ao analisar a figura 3, observa-se que a maioria dos gestores trabalha com as novas ferramentas
digitais hd mais de dois anos, comprova essa nova perspectiva de relacionamento estd em
ascensdo, ou seja, a tendéncia € o aumento dessas interacdes por canais digitais.
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A figura 4 consolida a disponibilidade dos gerentes quanto ao atendimento por telefone,
mensagens instantaneas, e-mail e videoconferéncia.

I Mada importante [ Pouco importante Indiferente | Importante [ Muito importante
30

20

Telefone Mensagens instantdneas E-mail Videoconferéncia
Figura 4 — Disponibilidade dos gerentes quanto ao atendimento por telefone, mensagens instantaneas, e-
mail e videoconferéncia

Identifica-se na figura 4 a preferéncia pelo uso do Telefone e Mensagens instantaneas, os quais
séo enfoques principais dos modelos de relacionamento digital, tendo em vista a maior agilidade
no atendimento ao cliente e solucdo de demandas.

A figura 5 apresenta a importancia das novas tecnologias de relacionamento proporcionadas
aos clientes referentes ao nivel de humanizacdo, de aproximacao e de confianca.

24
B Mada importante @@ FPouco importante Indiferente @ !mportante @ Muito importante

18

12

0
Nivel de humanizacao Nivel de aproximacdo Nivel de confianca

Figura 5 - Importancia das novas tecnologias de relacionamento proporcionadas aos clientes referentes ao nivel
de humanizacéo, de aproximacao e de confianca.

Destaca-se o percentual significativo de gestores que acham importante ou muito importante a
utilizacdo das novas tecnologias como ferramentas de aproximagdo, humanizagéo e confianca
dos clientes que aceitam o contato através das novas ferramentas digitais.

A figura 6 demonstra a percepcao dos clientes sobre a utilizagdo do horario estendido para
demandas (das 08h as 22hs).

@& Nada importante

@ Pouco importante
Indiferente

@ Importante

@ Muito importante

Figura 6 — Percepcao dos clientes e utilizacdo do horario estendido (das 08h as 22hs).
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Percebe-se que 45% dos gestores acham importantes e 30% julgam muito importante a
disponibilizacdo de um horéario de atendimento estendido para demandas das 08h as 22hs, o que
fortalece o compromisso dos gerentes de oferecer uma maior assessoria financeira aos clientes.

A totalidade dos gestores acredita ser muito importante ou importante se oferecer as solucoes
financeiras por canais digitais com qualidade.

A figura 7 apresenta o nivel de importancia na elevacdo do nimero de transacGes em canais
digitais atribuido pelos gestores.

I Nada importante [ Pouco importante Indiferente @ Importanie @ Muito importante
18
12
6
0
Experiéncias positivas Intensificacdo no Fidelizagdo dos clientes Atender maior nimero de
relacionamento clientes

Figura 7 - Nivel de importancia das solugdes de atendimento & distancia

A maioria das respostas, como sendo importante ou muito importante, demonstra que 0s
gestores percebem as solugdes de atendimento a distancia como fonte de experiéncias
positivas para os clientes, principalmente, a intensificacdo do relacionamento, fidelizacéo e
possibilidade de se atender um maior numero de clientes.

A figura 8 demonstra a importancia de se oferecer solugdes financeiras com agilidade,

conveniéncia e sofisticacdo por canais digitais

@ Mada importante

@ Pouco importante
Indiferente

® 'mportante

@ Nuito importante

Figura 8 - Nivel de importancia na elevagdo do nimero de transacdes em canais digitais

A totalidade dos pesquisados achou muito importante (70%) ou importante (30%), ao se elevar
0 nmero de transagdes digitais, a eficiéncia operacional da instituicdo também é aumentada.
Quando os clientes déao preferéncia a comodidade dos canais digitais, 0 consumo da estrutura
fisica das institui¢Ges €é reduzido, o que possibilita o atendimento de nimero maior de clientes.

Por fim, a figura 9 apresenta a importancia do relacionamento digital para que os gerentes
atendam os clientes com agilidade e maior satisfacgéo.
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@ Nada importante

@ Pouco importante
Indiferente

@ Importante

& Muito importante

Figura 9 - Importancia do relacionamento digital para que os gerentes atendam os clientes com agilidade e maior
satisfacdo

Percebe-se que a maioria dos gestores acha muito importante (59%) ou importante (38,5%) o
relacionamento digital para um atendimento mais agil e resolutivo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir das informacdes e resultados disponibilizados neste artigo, pode-se concluir que os
objetivos foram alcangados. Analisando os dados coletados por meio das respostas dos gestores,
se comprova que, na visdo dos pesquisados, as novas solucfes de atendimento digital, fazem o
cliente perceber uma maior disponibilidade dos gerentes.

A intensificacdo do relacionamento por canais digitais se mostrou importante, na visdo dos
gestores, para maior aproximacgédo, aumento da confianca, geracdo de experiéncias positivas,
fidelizacdo.

Destaque-se o fato de que a totalidade dos gestores acha importante incentivar o uso dos canais
digitais. A comodidade e agilidade desses canais permitem um aumento do numero de
transagoes, e esta comodidade e agilidade possibilita o atendimento de mais de clientes e menor
consumo da estrutura fisica das instituicdes.

As limitacdes deste artigo se devem a realizacdo da pesquisa apenas em escritdrios e unidades
de Recife-PE. Assim, para pesquisas futuras, seria interessante estender a pesquisa para
Escritdrios Digitais e Unidades de Negdcios nas diversas capitais do Brasil, ampliando o
tamanho da amostra de gestores que utilizam essas novas ferramentas digitais.
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