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RESUMO

Um dos aspectos fundamentais no atendimento bancério é o nivel
tecnol dgico na prestacio dos vérios servigos oferecidos aos clientes. E
muito dindmico o processo de inovagdo tecnoldgica, uma vez que a
conscientizagdo da importéancia da tecnologia por parte dos bancos faz
com que os diferenciais apresentados em cada um logo sgjam adotados
pela concorréncia.

Os clientes, por sua vez, apresentam um nivel de exigéncia cada
vez mais agucado a medida que se tornam familiarizados com cada
novo modelo de servico bancério.

E fundamental para os bancos a preocupagio com a satisfagio da
clientela quanto aos vérios quesitos de atendimento, sobretudo o
aspecto tecnoldgico. As agdes dirigidas ao atendimento do publico
sustentadas por uma postura mais estratégica do que imediata inserem-
se no contexto do marketing estratégico. Este trabalho real¢a o cardter
estratégico do desenvolvimento tecnolégico no ambiente bancério.
Como ilustracBo da imagem dos bancos, em termos de avango
tecnoldgico, apresentam-se, ainda, os resultados obtidos por uma
pesquisa realizada para dois mddulos: clientes (pessoas fisicas) e
executivos de algumas ingtitui¢des bancérias.
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INTRODUCAO

O contexto de gerenciamento em ambito
global, como vivenciamos atualmente, e, que &
resultado de um crescimento continuo da
globalizacdo, tem exigido das organizacGes uma
congtante mudanca de pensamentos e atitudes. A
literatura vem enfatizando conceitos e estratégias
na area administrativa, visando a preparacéo das
empresas para 0 acompanhamento das novas
tendéncias.

Dentre esses conceitos destaca-se 0 Marketing
Estratégico, que pode ser definido como sendo “a
Administracdo Estratégica das atividades e
elementos de Marketing, sempre orientado para a
obtencd de uma vantagem competitiva que
assegure & empresa um melhor posicionamento
mercadoldgico a longo prazo, contribuindo, com
isto, para a consecucdo dos objetivos
organizacionais.” (1)

O Marketing Estratégico, quando bem
orientado e aplicado, tende a aumentar a
rentabilidade, a lucratividade e o retorno no que
diz respeito ao investimento mercadol 6gi co.

As atividades e estratégias de marketing sdo
0s principais agentes desencadeadores das
relacbes entre as empresas e seus mercados.
Focalizando-se 0 ambiente bancério, observa-se
um campo fértil para a prética da orientagdo de
marketing voltada para 0 mercado.

O produto do banco é, em poucas palavras, o
servico oferecido ao cliente, que inclui, dentre
outros aspectos, o atendimento e o retorno gerado
pelas  aplicagbes feitas pelo  mesmo,
considerando-se os  fatos macro -
economicamente.

O banco tem um pape de intermediario
financeiro que resulta em um aspecto de “dupla
orientacdo para 0 mercado, decorrente de lidar
com dois publicos, em principio, distintos - o de
captacdo e o de crédito -, mas que sdo, na
verdade, interdependentes, ou congtituidos dos
mesmos clientes em diferentes momentos de sua
exiséncid’ (2).

Um outro aspecto do sistema bancario € a
dependéncia que, em termos, existe em relagdo a
politica e a economia vigentes no pais em que
atua. Essa dependéncia impinge restri¢cdes quanto
as areas em exercicio e as tomadas de decisdo.

Nesse contexto global, a industria bancaria
descobriu a fundamenta importéncia do
Marketing a sua subsisténcia. Segundo Kotler
(3), “ha cinco estégios de aprendizado do
Marketing Bancério: 1. Marketing e Propaganda,
Promocéo de Vendas e Publicidade; 2. Marketing
e sorriso e um clima agradavel; 3. Marketing e
Inovacdo; 4. Marketing e Posicionamento; 5.
Marketing e Andlise, Plangiamento e Controle’.

Dessa forma, o Marketing € responsavel
dentro do banco, como cita Meidan (4), pela
“crescente competicdo por clientes, a crescente
sofisticagdo  destes, 0  desenvolvimento
tecnolégico; e os crescentes custos de atender,
|ucrativamente, as necessidades dos clientes’.

O desenvolvimento tecnol6gico e as inovagdes
neste campo podem contribuir intensamente para
o fortalecimento da imagem dos bancos perante
Seus mercados.

O propésito deste trabalho € enfatizar a
relevancia da tecnologia e da informatizagdo das
informagOes na relagdo dos bancos com seus
clientes.

Especificamente, foi realizada uma pesquisa
com enfogque no cliente pessoa fisica de aguns
bancos da cidade de Sdo Paulo. Paradeamente,
também se abordaram representantes de alguns
bancos. Nos dois modulos de pesquisa, foram
levantadas as opiniBes sobre a importancia de
Va&ios aspectos de atendimento bancério, com
destagque para o nivel tecnoldgico dos bancos.

OBJETIVOS

O foco central deste trabalho € a captacéo do
nivel de satisfacdo dos clientes de bancos com
relacdo ao padréo de atendimento, enfatizando-se
0 aspecto tecnol égico.

Para o0 acance deste objetivo definem-se
alguns objetivos especificos, a saber:

afericdo da importdncia da tecnologia
bancaria dentre os beneficios procurados
pelos

clientes;

Identificagdo de pontos fortes e fracos de
alguns bancos comerciais,



afericdo do nivel tecnoldgico apresentado
pelos bancos,

auto - avaliacdo de alguns bancos no
contexto tecnol égico.

O Ambiente Bancario

Com a estabilidade no panorama econémico,
houve uma redefinicéo de prioridades no sstema
bancério. Surgiram preocupagbes com 0O
desenvolvimento e especidizagdo em novos
nichos de atuacdo, fixacdo de targets,
especializacdo em certos produtos e grandes
investimentos em  informatizacdo.  Essas
modificagbes possihilitaram uma melhoria no
aendimento e satisfagdo do cliente, com o
conseqiente aumento da lucratividade e da
competitividade de mercado.

Os primordios da evolucdo tecnoldgica no
mundo tém inicio a partir dos anos 50. Desde seu
desenvolvimento inicia, a informética vem sendo
fator determinante quanto a eficiéncia das
empresas frente a0 mercado, tornando-se ainda
mais marcante com 0 processo globalizante que
vivenciamos.

Com a instalagdo do parque tecnoldgico, as
indUstrias bancérias colocaram a informética a
disposicdo do cliente. Foram tomadas medidas
para liberar ou exigir com menor freqiéncia a
presenca do cliente no banco, sendo possivel
fazer transagbes por meio de telefone e saques,
débitos e créditos via cartédo magnético.

Caixas automaticos, quiosques 24 Horas e
V&rios tipos de terminais ligados ao computador
comegaram a ser usados gradativamente para
obtencdo de informagBes sobre os Ultimos
lancamentos em conta corrente, saldos de
depésito e de aplicacdo, dém de se fazerem
aplicagbes e investimento, solicitagdo de taldes de
cheques e pedidos de entrega feita a domicilio por
“motoboys’.

Posteriormente, as interligagbes entre conta
corrente e aplicagdo permitiram ainda mais
comodidade a0 cliente. InformagBes também
comegaram a ser enviadas por telex, fax e home
banking (possibilitado pelo enorme
desenvolvimento e evolucdo dos computadores),

com total sigilo, rapidez, seguranga, aumento na
gualidade e queda dos custos.

A reducdo dos custos e toda a mehoria
alcancada pelos bancos provocaram uma corrida
na busca do desenvolvimento de novos produtos
baseados “na transferéncia de arquivos
computadorizados, tais como: cobranca escritural
(sem duplicatas), consultas de saldos de FGTS,
de posicies acionarias nas carteiras de ages
administradas por bancos, servigos de consultoria
do mercado financeiro, gerenciamento do fluxo de
caxa e, mais recentemente, o Eletronic Data
Interchange (EDI)” (5).

O EDI permite que uma ligagéo por rede de
telecomunicacdo sga feita entre cliente,
fornecedor, o banco que cobra ou faz as
duplicatas, a transportadora das mercadorias e a
seguradora. Tudo é feito por meio de um correio
eletronico. Os dados (didlogos, correspondéncias
etc.) ficam armazenados, criptografados e
comprimidos no computador central do banco e
somente com senhas podem ser acessados e
descompactados.

Vae lembrar que o0s servicos S0
diferenciados dependendo de cada banco, o que
permite 0 surgimento de empresas mais
competitivas e melhores frente ao mercado. A
tecnologia € um dos grandes fatores de
determinacd0 do rendimento, popularidade,
lucratividade e sobrevivéncia das ingtituigdes
bancarias atualmente. Tudo depende da
capacidade de gerenciamento de cada um dos
bancos, seu poder de antecipacéo e de percepcdo
das necessidades da clientela

Marketing de Servicos

Com o desenvolvimento da economia, 0 setor
de servigos vem crescendo a cada dia, 0 que esta
levando as empresas em geral a prestarem maior
atencdo no que se denomina Marketing de
Servicos, “uma disciplina que procura estudar os
fenbmenos e fatos que ocorrem na venda de
servigos’ (6).

Gronroos (7) expde de uma forma clara as
diferencas existentes entre servigos e bens fisicos:



Bens Fisicos Servigos
Tangivel Intangivel
Homogéneo Heterogéneo

Produc&o e distribuicio separadas do consumo

Uma coisa
Valor principal produzido em fabricas

Clientes normalmente nd participam do
processo de producéo

Pode ser mantido em estoque

Transferéncia de propriedade

Produc&o, distribuicdo e consumo sdo processos
simulténeos

Uma atividade e processo

Vaor principa produzido nas interacbes entre
comprador e vendedor

Clientes participam da producéo

N&o pode ser mantido em estoque
N&o transfere propriedade

Tais caracteristicas revelam o nivel mais
abstrato presente nos servicos em comparagcao
aos produtos fisicos. Na afericdo da imagem dos
servicos, hd uma gama de atributos intangiveis,
cuja avaliagao por parte dos clientes vai depender
da satisfacdo momenténea de uma necessidade e
da manutencgéo dos padrdes de qualidade ao longo
do tempo narelacdo empresa - cliente.

O Marketing de Servigos € composto pelo
marketing externo, pelo marketing interno (ou
endomarketing) e pelo marketing interativo. O
marketing externo é responsével pelo contato com
o cliente, pela venda da imagem do produto e da

empresa a0 comprador. JA 0 marketing interno
“vende” a imagem da empresa aos funciondrios,
pois hé necessidade do contentamento destes para
gque a empresa possa fornecer substancial
gualidade de servigos e consequente satisfacdo
do cliente O marketing interativo relaciona
cliente com funcionérios. Ta fato se d& porque
quando o consumidor adquire um produto, ele
imagina que embutido neste estéa a méao-de-obra,
a pessoa que executou 0 servico. Ele desga que
hgja qualificacéo e a dedicacdo do funcionério
tanto quanto do produto. Kotler smplificou esse
entendimento por meio do seguinte diagrama (8):

Empresa
Markeimg Marketing
Inferno Externo
. Marketing
F HaTin .
el s Inderafive Clientes

O Marketing de Servigos permite ao executivo
de marketing adequar caracteristicas dos servigos
a algumas peculiaridades dos seus consumidores.
Estes tendem a ser mais leais do que os de
produtos, sendo que a cada novo consumidor
tem-se um potencia de receita e lucro (além de os

antigos clientes significarem possbilidade de
lucro adicional - como ocorre nos bancos) (9).



Marketing Bancério

Alguns fatores externos tém provocado
necessidade de mudanca de comportamento do
setor bancario. Tais mudangas sofridas pelo
mercado, a concorréncia acirrada que vem se
fazendo em busca de clientes e a crescente

conscientizacdo destes, provocaram
transformagdes no enfoque marketing dentro do
setor (10).

O marketing como € focdizado dentro de
outros ramos de atividades ndo é exatamente o
aplicavel dentro do setor bancério. H4 algumas
peculiaridades que implicam adaptacfes para a
prética do marketing. Além do fato de que oferta
e demanda, matériaprima e condigbes de
sobrevivéncia em bancos s80 bem diversas em
rlacdo aos outros setores. As técnicas de
marketing a serem usadas em bancos sdo
distintas das de outros contextos.

O ambiente de marketing sofre alteragbes
congtantemente. Neste ambiente as forcas
macroambientais, tais como  demografia,
economia, tecnologia devem ser monitoradas para
se absorverem seus impactos a contento. Os
responsaveis pelo setor de marketing dentro do
banco precisam estar sempre aertas as mudangas
nos hébitos do consumidor, as agbes da
concorréncia e especidmente a0  crescente
desenvolvimento tecnoldgico, dém dos outros
aspectos ambientais.

No contexto de marketing bancério, o
ambiente tecnolégico figura como uma das
principais  forgas  macroambientais,  por
impulsionar os bancos no aprimoramento de seus
servicos e na criagdo de diferenciais nas suas
imagens proj etadas para 0 mercado.

Hoje, com a inflagdo praticamente zerada e
com uma economia, acredita-se, estabilizada, os
bancos precisam usar de outros artificios para
atrair clientes e continuar eficazes e eficientes
perante 0 mercado. Altos investimentos
tecnoldgicos vem sendo feitos visando sempre
acelerar e aperfeicoar o atendimento a clientela.

Dessa forma, os bancos vem se esforgando
para melhorar a qualidade do atendimento
principamente por meio da utilizagdo de
tecnologias de processamento de dados e de

processos de automacdo de servicos e de
atendimento cada vez mais sofisticados.

Metodologia
Tipo de Pesquisa

O estudo foi redizado em dois momentos
distintos;

pesquisa quantitativa descritiva junto a
clientes pessoas - fisicas,

pesquisa qualitativa com enfoque em bancos
comerciais.

Populagéo da Pesguisa

As populagdes de interesse referem-se a dois
maodulos: clientes de bancos (pessoa fisica) e
bancos comerciais da cidade de S&o Paulo

Técnica de Coleta de Dados

Nos dois modul os foram realizadas entrevistas
individuais. No primeiro médulo os clientes
foram abordados deatoriamente nas filas de
espera de agéncias bancdrias. No segundo
médulo houve uma fase preiminar de
agendamento das entrevistas e, posteriormente,
foram entrevistados funcionarios de bancos com
cargos de nivel estratégico: gerentes, diretores ou
equivalentes .

Instrumento de Coleta de Dados

No primeiro moédulo utilizou-se de
questionério estruturado ndo disfargado com
predominio de perguntas fechadas. As entrevistas
para 0 segundo modulo foram de cardter semi -
diretivo, com aplicacdo de um roteiro com listade
aspectos a cobrir.

O quedtion&io empregado na pesquisa
guantitativa abrangeu, dentre outras, questdes
referentes aos seguintes topicos:



bancos utilizados para os mais variados
Servigos bancarios;

banco mais freqlientado;

top of mind: associagéo de bancos a atributos
de atendimento;

avaliagdo de bancos em termos de notas de O
a 10 para aspectos de seu atendimento;

sugestbes para a melhoria dos servicos
bancérios;

classificagdo dos bancos em categorias de
desenvolvimento tecnol dgico.

O roteiro aplicado no segundo médulo girou
em torno de questdes sobre auto - avaliacdo dos
bancos em termos de seu atendimento, de um
modo geral, e particularmente no que tange ao
Seu avango tecnol gico.

Amostra da Pesquisa
Para a pesguisa quantitativa correspondente
a0 primeiro moédulo realizou-se uma amostragem

néo-probabilistica, com o emprego de uma
amodira intenciona na fase de definicdo dos

Cliente pessoafisica

bancos a fazerem parte da pesquisa. A amostra
intencional ndo permite que se fagcam inferéncias
dos resultados da amostra para a populagdo do
estudo. A luz dos objetivos da pesquisa foram
considerados os bancos a serem incluidos na
amostra, procurando-se contemplar 0os mais
variados niveis de desenvolvimento tecnoldgico,
mas sem a exigéncia de que fossem representados
fielmente os estratos de bancos desses nivels.

Por se tratar de amostra ndo-probabilistica
ndo tém sentido os conceitos de erro amostral e
nivel de confianga. Neste modulo - cliente pessoa
fisica — realizaram-se 35 entrevistas em agéncias
bancérias.

Quanto aos funciondrios de bancos, a
pesquisa qualitativa foi realizada com uma
pequena amostra de 6 entrevistas, sendo os
bancos com perfis diferenciados quanto ao
avanco tecnol dgico.

Andlise dos Resultados

Na andlise dos resultados da pesquisa
guantitativa foram realizadas algumas tabulagtes
como forma de descricdo das informagdes
coletadas, sem o caréter inferencial.

Banco mais Frequentado

Bancos Fregléncia Fregléncia
Absoluta Percentual
Banespa 9 26,5
Banco do Brasi| 3 8,8
Bradesco 4 11,8
Banco de Boston 0 0
Caixa Econdmica Estadual 1 29
Caixa Econbmica Federd 0 0
Citibank 1 2,9
HSBC Bamerindus 0 0
Itad 9 26,5
Mercantil 0 0
Red 6 17,6




Com relagdo ao banco que as pessoas mas
freqlientam nota-se que o Banco Itall e o Banespa
foram os bancos mais citados e seguidos com
pouca diferenca pelo Banco Red. Para as
perguntas correspondentes as avaliagbes dos
bancos, os entrevistados usaram como referéncia
0 banco mais freguientado, independentemente de
terem sido ou ndo abordados dentro do mesmo.

AssociacBdo do Primeiro Banco Lembrado
pelos Clientes (Top of Mind) com Cada
Caracteristica Apresentada

O Banespa, apesar de ser um dos bancos mais
freqUentados, foi apontado como um banco de
baixa tecnologia, sendo pouco citado em termos

de bom e rgpido atendimento na agéncia, havendo
um hiato entre o que o cliente disse valorizar nos
bancos com os servigos oferecidos pelo banco
gue frequenta.

Ao contrario do ocorrido com o Banespa, 0
Banco Ital, que também é um dos bancos mais
freqUentados, foi 0 mais lembrado pelas pessoas
guando o assunto era boa localizag8o, facilidade
de acesso e no uso do auto atendimento, rapidez
no atendimento no caixa e na obtencdo de
informacdes, agilidade e eficiéncia na solugéo de
problemas, facilidade de comunicagcdo pelo
telefone, inovagdo, variedade de servigos, alta
tecnologia, modernidade e satisfacdo, havendo
sintonia entre os beneficios valorizados pelos
clientes e o banco mais freqiientado.

Avaliacdo dos Bancos Segundo Alguns Aspectos L igados ao Atendimento

Banespa
Aspectos Média
L ocalizacdo e facilidade no acesso 8,7
Rapidez no atendimento 6,9
Agilidade na solu¢o de problemas 7,0
Eficiéncia na solugéo de problemas 7,0
Facilidade de comunicagéo pelo telefone 58
Facilidade no auto - atendimento 7,8
Facilidade de empréstimos 8,0
Satisfacdo 7,1
Inovacéo 52
Variedade de Servigos 6,2
Obtencéo de informages 74
Tecnologia 58
Modernidade 5,7




[tad

Aspectos Média
L ocalizacdo e facilidade no acesso 8,6
Rapidez no atendimento 7,8
Agilidade na solu¢o de problemas 7,0
Eficiéncia na solugéo de problemas 74
Facilidade de comunicagéo pelo telefone 8,7
Facilidade no auto-atendimento 8,2
Facilidade de empréstimos 9,5
Satisfacéo 8,0
Inovacéo 8,4
Variedade de Servigos 8,8
Obtencéo de informages 7,9
Tecnologia 9,2
Modernidade 8,7
Real
Aspectos Média
L ocalizacdo e facilidade no acesso 8,2
Rapidez no atendimento 7,3
Agilidade na solu¢éo de problemas 6,8
Eficiéncia na solugéo de problemas 7,0
Facilidade de comunicagéo pelo telefone 58
Facilidade no auto-atendimento 8,3
Facilidade de empréstimos 8,0
Satisfacdo 7,8
Inovacéo 7,2
Variedade de Servigos 7,2
Obtencéo de informages 7,0
Tecnologia 7,0
Modernidade 7,2

Classificagédo dos Bancos Segundo o Grau de Avanco Tecnoldgico

Bancos Alta tecnologia Média Tecnologia | Baixa Tecnologia
Banespa 1( 2,9%) 16 (45,7%) 18 (51,4%)
Banco do Brasi 4 (11,4%) 16 (45,7%) 15 (42,9%)
Bradesco 21 (60,0%) 13 (37,1%) 1( 2,9%)
Banco de Boston 23 (67,6%) 9 (26,5%) 2 ( 5,9%)
Caixa Econdmica Estadual 0 ( 0,0%) 11 (31,4%) 24 (68,6%)
Caixa Econdmica Federal 2 ( 5,7%) 10 (28,6%) 23 (65,7%)
Citibank 28 (87,5%) 3 ( 9,4%) 1( 3,1%)
HSBC Bamerindus 11 (33,3%) 20 (60,6%) 2( 6,1%)
|ta 29 (87,9%) 2( 6,1%) 2( 6,1%)
Mercantil 1 ( 3,0%) 25 (75,8%) 7 (21,2%)
Redl 10 (31,3%) 20 (62,5%) 2 ( 6,3%)




Classificacdo Tecnolgica dos Bancos (Ordem Decr escente)

Bancos 10 20 3° 40 50 6° 7° 8° Qo 100 11° 120
Banespa 1 0 1 0 2 2 3 9 9 3 2 2

2,9 0 2,9 0 57 57 8,8 265 |265 |88 57 57
B.Brasil 1 1 2 0 4 3 4 7 5 4 2 1

2,9 2,9 59 0 11,8 | 8,6 11,8 | 20,6 14,7 11,0 |59 2,9
Bradesco 1 7 8 10 2 4 0 0 1 1 0 0

2,9 20,6 294 |59 11,8 | O 0 2,9 2,9 0 0
B.Boston 1 5 9 10 0 4 1 1 0 1 1 0

3 152 | 273 (303 |O 121 | 3 3 0 3 3 0
C.EEE. 0 0 3 0 0 3 3 2 4 8 10 5

0 0 2,9 0 0 2,9 8,8 59 11,8 | 235 (294 | 147
C.EF. 0 0 0 1 0 0 1 3 2 4 8 5

0 0 0 2,9 0 0 2,9 8,8 59 11,8 | 23,5 14,7
Citibank 12 10 3 2 3 0 1 0 0 0 1 0

375 (31,3 |94 6,3 9,4 0 31 0 0 0 31 0
HSBC 1 1 2 3 9 6 3 1 2 1 2 0
Bamerin- 3,2 3,2 6,5 9,7 29 194 | 9,7 3,2 6,5 3,2 6,5 0
dus
Ital 13 7 5 4 1 1 0 0 1 0 0 1

394 | 21,2 15,2 121 | 3 3 0 0 3 0 0 3
Mercantil 1 1 0 2 1 3 14 4 0 4 1 0

3,2 3,2 0 6,5 3,2 9,7 452 (129 | O 129 | 3.2 0
Redl 0 1 2 2 9 9 2 1 1 0 2 0

0 34 6,9 6,9 31 31 6,9 34 34 0 6,9 0

Foram obtidas as médias de avaliagdo em
V&rios quesitos dos servigos dos trés bancos mais
citados em termos de freqliéncia: Banespa, Itall e
Real. Corroborando os resultados do top of mind,
0 Banco Itall obteve as melhores cotacGes nos
aspectos de natureza tecnol 6gica.

Em termos de imagem dos bancos no contexto
tecnolégico, a classificagdo de ata tecnologia
estd mais associada aos bancos; Itad, Citibank,
Banco de Boston e Bradesco. No extremo oposto,
s80 vistos como de baixa tecnologia os bancos:
Caixa Econbmica Estadual, Caixa Econdmica
Federal, Banespa e Banco do Brasil.

Em algumas perguntas abertas procurou-se
detectar as expectativas do cliente. Os resultados
nos mostraram que nem sempre as necessidades e
desgos dos clientes condizem com sua redlidade
no que diz respeito & escolha do banco que
freqlienta ou que é correntista.

As maiores expectativas das pessoas com
relacdo aos bancos giram em torno da qualidade
do atendimento nas agéncias. O treinamento dos
funcionarios, assm como a atencéo e a educacéo
com que os mesmos se dirigem aos clientes,
foram as caracteristicas citadas como ponto
primordia na escolha de um banco.




Quanto as expectativas referentes  a
tecnologia, quase a totalidade dos entrevistados
esperam que os bancos melhorem a cada dia seus
servigos, fazendo uso a0 maximo dos recursos
disponiveis no contexto dos sofisticados modelos
de automacdo bancéria.

Bancos Comerciais

Somente representantes do Banespa, do Banco
Ital), do Banco do Brasil, do Noroeste, do Banco
Real e do Citibank responderam ao questionério.
A partir da avaliagdo dos questionarios aplicados
a pessoa juridica, notou-se que os bancos em
geral possuem uma Vvisdo correta de como sdo
vistos pela populagdo. Com excegdo do Banespa,
gue superestimou a avaliacdo do cliente, todos os
bancos mostraram estar bem informados no que
diz respeito a imagem que desfrutam perante seus
clientes.

Os bancos que responderam a pesguisa
justificaram em suas respostas a avaliacéo feita
pelas pessoas. Os bancos citados na maioria das
vezes como bancos de ato nivel tecnolégico
fazem periodicamente auto - avaliagGes no que
diz respeito a este aspecto, demonstrando
conscientizagdo sobre a necessidade de o banco
acompanhar a evolugdo tecnolégica atual.
Evolugdo esta que se aprimora dia - a - dia,
apresentando  rdpida obsolescéncia de  seus
produtos, devido ao dinamismo com que o
sistema banc&rio absorve e pde em prética os
Servicos inovados.

De um modo geral, os bancos acompanham as
mudangas de hébitos de seus clientes, identificam
os pontos fortes e fracos de seu desempenho e
também da concorréncia e mantém contato
congtante com empresas de softwares e de
sistemas para se atualizarem.

Acostumadas com as facilidades que a
evolucdo da tecnologia tem lhes proporcionado,
as pessoas, em gera, vém aumentando cada vez
mais 0s seus padrfes de exigéncia, acarretando a
necessidade de renovacdo de cada banco para a
sua sobrevivéncia e éxito junto ao publico.

CONCLUSAO

Tanto o setor quanto os clientes exigem que 0
ambiente bancério mantenha um nivel tecnol 6gico
condizente com a evolucdo tecnoldgica do
mercado global.

Cada banco precisa atender as necessidades
dos clientes e a0 mesmo tempo nédo deixar que 0s
concorrentes |he ofusquem quanto a tecnologia.

Ficou evidenciado que os bancos em geral se
preocupam em investir em tecnologia e avaliar o
impacto junto ao publico.

Os clientes querem ao extremo as facilidades
do mundo moderno, deixando claro que o
diferenciad serd cada vez mas 0s servicos
facilitados que o banco puder oferecer, servicos
estes realizados de casa ou do trabalho, por meio
de computadores e telefone. E a tecnologia que se
tornamais e mais essencial avida das pessoas e &
sobrevivéncia das empresass em  gerd,
especiamente as empresas do setor bancario.
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