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IMPACTOSDOSBANCOSDIGITAISNA FIDELIZACAO DE CLIENTESDE
INSTITUICOES FINANCEIRAS TRADICIONAIS: estudo realizado em uma
instituicdo do setor publico

Objetivo do estudo
Objetivo analisar os impactos dos bancos digitais na fidelizacéo de clientes de uma instituicdo
financeira publicatradicional.

Relevancia/originalidade

Esta se tornou relevante a medida em que procurou aproximar a academia do meio empresarial,
por meio de estudos aplicados. bem como contribuir com gestores do meio empresarial e
bancério

M etodologia/abor dagem
Quanto a metodologia este estudo, foi realizado por meio de pesquisa descritiva, com
abordagem quantitativa e qualitativa, tendo como método a pesquisa de campo.

Principais resultados

Os resultados apontaram gue os clientes se caracterizam por exigéncia em relacdo a qualidade
dos servicos bancarios prestados, maior volume de dinheiro aplicado e que, diante de qualquer
dificuldade envolvendo negociacéo, isencao de tarifas ou acesso a algum tipo de servico, ja

Contribuicoes tedricasmetodol 6gicas
Desenvolveu-se paratal um modelo estatistico para examinar as relagdes entre 0s construtos a
partir do modelo original ACSI.

Contribuicbes sociaig/para a gestéo

Como contribuicBes gerenciais este estudo contribui para mostrar aos gestores a hecessidade de
uma instituicdo financeira publica tradicional promover acfes orientadas para melhorar o
atendimento aos clientes e para capacitar sua equipe com vistas a melhorar a realizagdo de
tarefas.

Palavras-chave: Banco Digital, , Impactos,, Servicos Financeiros, Instituicdo Financeira
Publica Tradicional
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IMPACTS OF DIGITAL BANKSON CUSTOMER LOYALTY IN TRADITIONAL
FINANCIAL INSTITUTIONS: A study in a public sector institution

Study purpose
Objective to analyze the impacts of digital banks on customer loyalty of a traditional public
financia institution.

.Relevance/ originality
This became relevant as it sought to bring academia closer to the business world, through
applied studies. as well as contributing with managers of the business and banking environment

Methodology / approach
As for the methodology, this study was carried out through descriptive research, with a
quantitative and qualitative approach, using field research as a method.

Main results

The results showed that customers are characterized by demand in relation to the quality of
banking services provided, greater volume of money applied and that, in the face of any
difficulty involving negotiation, exemption from fees or access to some type of

Theoretical / methodological contributions
A statistical model was devel oped to examine the rel ationships between the constructs from the
original ACSI model.

Social / management contributions

As managerial contributions, this study helps to show managers the need for atraditional public
financial institution to promote actions oriented to improve customer service and to train its
team in order to improve the performance of tasks.

Keywords: Digital Bank, , Impacts, Financial Services, Traditional Public Financial Institution
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1 Introdugéo

As constantes mudancas decorrentes das necessidades, comportamentos e desejos dos
consumidores impactados pelo atual cenario evolutivo tecnoldgico tém influenciado os setores
empresariais, Assim para as organizacdes, de um modo geral, compreender os fatores
relacionados ao comportamento do consumidor tornam-se cada vez mais relevantes.
especialmente, para o setor bancario pois 0s gestores que nele atuam também buscam entender
de que maneira as mudancgas tecnoldgicas influenciam o comportamento e a percep¢do dos
clientes em relacdo aos produtos e servigos ofertados (Nascimento & Silva (2020).

Os bancos convencionais, cada vez mais vulnerdveis e ameagados, viram-se obrigados
a concorrer com bancos digitais/Fintechs, os que em termos de competicdo os diferencia
especialmente por atuarem, na maioria das vezes, com estruturas enxutas, possibilitando
fornecer aos clientes servi¢cos com custos menores, maior comodidade e menor burocracia Diniz
(2019). Empresas inseridas no setor bancéario comercial, para operarem de forma sustentavel
frente a um mercado em que a competicdo tem sido cada vez mais acirrada precisam entender
que, a medida que os avancos tecnoldgicos galgam novos patamares, o perfil dos clientes
também se altera. Desse modo, toda a atencdo deve estar voltada para as caracteristicas dos
novos consumidores digitais (Magnus, 2018).

Constitui o objetivo geral desta pesquisa: Analisar os impactos dos bancos digitais na
fidelizacdo de clientes de uma instituicdo financeira publica tradicional. Como metodologia,
adotou-se a pesquisa quantitativa e qualitativa, da modalidade descritiva, tendo como método
0 pesquisa de campo. A amostra da pesquisa quantitativa foi composta por clientes de doze
agéncias bancérias de uma instituicdo financeira tradicional publica, das quais cinco estdo
sediadas na cidade de Betim (MG) e as demais nas seguintes cidades circunvizinhas: Sarzedo,
Brumadinho, lgarape, Itatiaiucu, Juatuba e Mateus Leme. Ressalta-se que tais clientes
necessariamente também deveriam ser clientes simultaneamente de bancos digitais. Para a
pesquisa qualitativa, promoveu-se uma entrevista com seis gerentes pertencentes as agéncias
de Betim (MG), Brumadinho, Itaguara e Itatiaiucu.

1.1  Problematizacdo

A reducdo dos niveis inflacionarios, a abertura da economia e as exigéncias de
desenvolvimento de produtos e servicos mais ageis revelaram a ineficiéncia de algumas
instituicdes bancarias, que ndo conseguiram em tempo habil promover ajustes rapidos em seus
processos para sobreviverem no novo ambiente econdmico competitivo (Diniz, 2019). Com a
expansao dos bancos em variedades de produtos ofertados, o crescente nimero de clientes e a
chegada da internet, criou-se um cenério perfeito para o desenvolvimento de novas tecnologias.
Isso proporcionou a reducdo de custos e a melhoria da eficiéncia operacional, possibilitando
aos bancos, cada vez mais, atender seus clientes via meios digitais e a ado¢do dos autosservicos
bancarios, o que reduziu o tempo da modalidade presencial, tradicional nas agéncias fisicas
(FEBRABAN, 2021).

As instituigdes financeiras publicas, sempre pressionadas pela competicdo, tiveram que
investir em melhorias na seguranca e em seus processos internos. Tais investimentos tém sido
aprimorados e intensificados a cada dia, no intuito de melhorar o atendimento a seus clientes
(Banco Central do Brasil [BACEN], 2021).

Diniz (2019) afirma que, de 2008 até os dias atuais, as grandes inovagdes no setor de
servigos financeiros — ou seja, as transformacdes na tecnologia da informagdo — provocaram
alteracdes irreversiveis no comportamento e no estilo de vida do consumidor bancario. Diniz
(2019) salienta que os bancos tradicionais, ao deixarem de priorizar a qualidade do atendimento
a seus clientes, promoveram a insatisfacdo deles em relagdo aos servigos prestados.
Descontentes, eles migraram para concorrentes de menor porte, criando um cenario perfeito
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para que as Fintechs/bancos digitais passassem a oferecer seus servi¢os a um publico carente
de bom atendimento e de acesso facil a um servico de qualidade. Sobreviver nesse mercado tdo
competitivo como o de servigcos bancérios tornou-se, entdo, um grande desafio.

Diante desse cenario complexo, tecnoldgico e competitivo, no qual as instituicdes
financeiras publicas que ainda atuam por meio de abordagem tradicional estdo inseridas, torna-
se pertinente aprofundar sistematicamente neste tema de pesquisa, objetivando enriquecer o
conhecimento a respeito do estudo, que ainda é escasso e novo no mercado académico.
Ademais, espera-se que, ao conhecer estatisticamente o grau de satisfacéo e fidelidade de seus
atuais clientes, esse resultado possa contribuir com a tomada de decisdo para a instituicdo
financeira publica evidenciada nesta pesquisa. Nesse contexto, formula-se assim a questéo
norteadora desta pesquisa: Quais sdo 0s impactos dos bancos digitais na fidelizacdo de clientes
de uma Instituicdo financeira publica tradicional?

Referencial Teorico

2.1 Servigos: Conceitos e caracteristicas

Zouari e Abdelhedi (2021) advertem que em uma economia em que 0S meios de
producdo deixam de ser uma prioridade a prestacdo de servicos emerge como uma nova
oportunidade de negdcios e que a busca de diferenciacdo desses servi¢os promove e aprimora
0 setor, com 0 objetivo de atender a um mercado altamente competitivo e cada vez mais
exigente por qualidade.

Para Nascimento e Silva (2020), o setor de Servigcos estd sendo impulsionado pela
ocorréncia de fendmenos relacionados a necessidade de buscar novas oportunidades no
mercado. As novas condi¢des socioecondmicas decorrentes do status do consumidor moderno
buscam suprir as melhorias de sua qualidade de vida e oferecer maior acesso a lazer e melhor
infraestrutura. Tudo isso pode ter sido influenciado pelo aumento da urbanizacdo e pelas
mudancas tecnoldgicas.

2.1.2 Gestéo de servicos

As constantes mudancas verificadas no mercado tém gerado para 0s gestores
responsaveis pelo setor de Servicos a necessidade de melhor compreender a importancia da
gestdo dos servicos para a organiza¢ao. Uma das principais razdes para tal atitude é influenciada
pelas mudancas drasticas do comportamento dos consumidores nos ultimos tempos (Bhat,
Darzi & Parrey, 2018).

Pereira e Bastos (2017) reconhecem como gestdo dos servicos tudo o que envolve a
organizacdo no sentido de influenciar positivamente a entrega de seus servicos, almejando
garantir a satisfacdo de seus clientes. Argumenta, ainda, que fazer gestdo é acompanhar,
organizar e estar atento aos negdcios de qualquer setor organizacional que necessite ser
gerenciado. Toda essa juncdo de fatores combinados agrega valor e faz com que a empresa
entregue resultados positivos, o que influencia a fidelizacdo dos clientes quando elaborada de
forma assertiva. Todavia, quando mal administrada, a gestdo de servicos pode impactar
negativamente a satisfagdo dos consumidores, levando a perda de clientes e, até mesmo, o
ganho de detratores.

Para Gomes (2019), na gestéo de servicos é primordial evidenciar o fator qualidade na
relagdo entre clientes e empresas. As organizagdes devem elevar o compromisso de direcionar
esforgos no sentido de suprir as necessidades e expectativas do cliente. E na satisfacéo do cliente
que se deve consolidar a principal meta da empresa. Assim, a gestdo de servigos, além de
fundamental para as organizagdes, deve ser disseminada em todos os seus setores.
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2.1.3 Servico bancérios

Banco é toda instituicdo financeira especializada em intermediar o dinheiro entre
poupadores e aqueles que precisam de empréstimos. Além de custodiar (guardar) esse dinheiro,
providencia servigos financeiros para os clientes, como, saques, empréstimos, financiamentos
e investimentos. Caixas econdmicas sdo empresas publicas que exercem atividades tipicas de
banco comercial, com prioridade institucional para a concessdo de empréstimos e
financiamentos de programas e projetos de natureza social (Bacen, 2021).

O Bacen controla a inflacdo, autoriza a emissdo do dinheiro (papel moeda), conduz a
politica de cdmbio de crédito e regula as relacdes financeiras do Brasil com o exterior. Além
disso, fiscaliza as instituicdes financeiras do sistema financeiro brasileiro. Os bancos, as caixas
econdbmicas e as demais instituicdes financeiras sdo fiscalizadas pelo Bacen, que,
trimestralmente, disponibiliza em seu site o ranking de reclamacdes, no qual constam as
instituicOes que tiveram no periodo maior numero de reclamacdes. Tais informagdes permitem
que os clientes conhegcam as instituicBes financeiras mais reclamadas, assim como 0s assuntos
mais reclamados frequentemente, contribuindo para que possa mensurar a qualidade de servigos
que oferecem (Bacen 2019).

Segundo Diniz (2019), a grande mudanc¢a no cenario do sistema bancério nacional
ocorreu em 1988, quando diversos servicos financeiros foram permitidos aos bancos multiplos
— instituicdes que devem ser constituidas como sociedade andnima e possuir ao menos duas
carteiras, sendo que uma delas, obrigatoriamente, deve ser comercial ou de investimento. Até
entdo, o sistema bancario estava restrito apenas a determinadas operacfes, o que limitava a
quantidade de produtos e servigos financeiros a serem ofertados e fornecidos aos clientes.

2.2 Qualidade percebida em servigos

Venzon e Santos (2019) examinaram a qualidade percebida em especial na prestacdo de
servigos a partir do contato com o cliente, sendo uma oportunidade de satisfazé-lo ou ndo. A
satisfacdo decorre da comparacdo entre a percepcao do servico prestado e as expectativas do
servico desejado.

Rezende (2019) explica que o sucesso no setor de Servico estd em franco crescimento.
Ainda mais importante é que as instituicbes facam um esforco para entender claramente as
necessidades e expectativas dos clientes e se comprometam em atender ou, mesmo, exceder,
tais expectativas. De modo especial, as empresas de servicos bancario operam em um ambiente
competitivo. Para concorrerem de forma eficaz, precisam adotar uma estratégia de exceléncia
em servico por meio da melhoria continua da qualidade. O autor destaca também a importancia
da qualidade dos servigos na industria bancaria como um importante caminho para alcancar a
vantagem competitiva. Para isso, € necessario entender a relacao entre servigos disponibilizados
e qualidade percebida. O entendimento desses fatores, quando aplicado corretamente na pratica,
resultard na fidelidade do cliente (Rezende, 2019).

2.3 Satisfacdo em servicos

Ao longo dos anos, as organizagfes reconheceram a importancia de promover a
satisfacdo do cliente por meio de servigos prestados com qualidade. Assim, identificaram um
aumento dos niveis de satisfagdo. De caracteristicas abstratas e intangiveis, a satisfacdo do
cliente pode ser traduzida em parametros mensuraveis. Para isso, faz-se necessario que gestores
de organizacOes prestadoras de servicos compreendam melhor os fatores e 0 modo como estes
podem exercer influéncia na satisfacdo do cliente ao prestarem o0s servicos (Zouari &
Abdelhedi, 2021).

Para Machado (2018), os criterios para mensurar o grau de satisfacdo dos clientes
envolvem uma questdo comercial mais evidenciada pelas organizagdes modernas, justificada
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pela orientacdo ao cliente quanto a adogdo de processo de melhorias continuas adotadas por
elas. Satisfacdo é um dos principais fatores abordados quando o assunto € comportamento do
consumidor. Em sua grande maioria, estudiosos do assunto fazem correlagdo direta entre
satisfacdo e lealdade do cliente.

2.3.1 Modelos indice de satisfacdo do cliente

2.3.1.1 Modelo sueco

Um dos primeiros indices de satisfacdo de clientes que integra a qualidade dos bens e
servicos disponibilizados apareceu na Suécia, em 1989, conhecido como Swedish Customer
Satisfaction Index (SCSI), tendo Claes Fornell como seu dinamizador (Fornell, 1992). O
modelo SCSI tem como antecedentes primarios da satisfacdo: percepcao do cliente quanto ao
desempenho do produto ou servigo e expectativa do cliente com respeito aquele desempenho.

2.3.1.2 Modelo norte-americano

Angnes, Moyano e Lengler (2015) apontam entre as diversas metodologias existentes
para mediar a satisfacdo do consumidor o modelo norte-americano de avaliacdo da satisfacéo
do cliente denominado American Customer Satisfaction Index (ACSI), proposto por Fornell,
Jonhson, Anderson, Cha e Bryant (1996). E utilizado para obter um indicador de satisfacéo e
de avaliacdo dos consumidores quanto ao pds-consumo para produtos e servicos. (Angnes,
Moyano & Lengler, 2015).

2.3.1.3 Modelo noruegués

Introduzido em 1996, o primeiro modelo original NCSB ¢ idéntico ao modelo norte-
americano, com exce¢do da inclusdo da imagem da empresa e seus relacionamentos, com 0
intuito de conseguir a satisfacéo e fidelidade do cliente. Desenvolvido por Johnson, em 2001,
apresenta novos construtos testados para o atual comportamento do consumidor.

2.3.1.4 Modelo europeu

O indice europeu de satisfacdo do cliente, ou European Customer Satisfaction index
(ECSI), teve seu projeto langado em 1998. Nao inclui o incidente “reclamagdo” como
consequéncia da satisfacéo.

2.4 Valor percebido em servicos

Rezende (2019) conceitua valor percebido como a avaliagdo do consumidor sobre um
produto com base na percepcao entre o que é recebido e o que é dado em troca. Moura, Santos,
Vasconcelos, & Cunha (2017) descrevem que o valor percebido pelos clientes pode envolver
dimensoes relacionadas a qualidade percebida, imagem da empresa, valores emocionais e, até
mesmo, valores sociais. Assim, valor percebido é o sentimento positivo do cliente para com a
empresa, sendo que a percepcao de valor do cliente é construida em sua conviccao de que as
empresas irdo executar acbes com resultados positivos para este relacionamento (Abbade,
2014). Machado (2018) considera o valor percebido como um agregador de resultados
positivos, como beneficios recebidos pelo cliente quando se relaciona com os custos totais
pagos em prol do servico prestado. Em suma, significa a avaliagdo que, geralmente, o
consumidor faz quando relaciona o que esté sendo recebido e o valor pago.

2.5 Expectativas em servicos

As expectativas do cliente envolvem crengas em relagdo a execucgdo de um servico, as
quais servem como padrdes ou como ponto de referéncia para julgar o desempenho. Ao avaliar
a qualidade dos servigos, o cliente compara a percepcdo do desempenho com 0s respectivos
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pontos de referéncias. E essencial, portanto, que os gestores de marketing de servigos conhegam
por completo as expectativas dos clientes, evitando perda de tempo, aumento de despesas com
recursos e coisas irrelevantes para o cliente (Zeithaml, Bitner, Gremler, 2009).

Machado (2018) reforca esta ideia ao explicar que os consumidores, geralmente, ja tém
uma expectativa formada a respeito do desempenho, mesmo antes de a prestacao de servigo ser
executada. Apds a execucdo, o nivel de desempenho percebido pelo cliente é comparado a
expectativa que possuia anteriormente. Expectativas sdo informages obtidas pelo consumidor
por meio de fontes como anuncios e propagandas boca a boca, mas ainda ndo experimentadas
pelo cliente.

2.6 Confianga em servigos

Para Moura, Bastos e Christino (2015), no contexto empresarial a confianca esta
relacionada com a habilidade e a capacidade atribuidas a uma empresa para realizar algumas
atividades e cumprir suas obrigacdes e promessas. A confianca é o coracdo do marketing de
servicos. Quando realiza um servico de forma descuidada, com erros possiveis de evitar, a
empresa deixa de cumprir as promessas sedutoras feitas para atrair clientes. Assim, ela
estremece a confianca do cliente e diminui as chances de obter reputacao pela exceléncia dos
servigos prestados. (MOURA, BASTOS & CHRISTINO, 2015).

Para Martins (2019), a confianca acontece quando uma parte acredita na integridade e
na segurancga da outra. Geralmente, é desenvolvida por meio de interagfes dos clientes ao se
relacionarem com as instituicdes.

Chiguvi e Guruwo (2017) esclarecem que conseguir uma diferenciacdo competitiva por
meio de uma s6lida confianca no servico proporciona diversos beneficios, por exemplo: maior
indice de retencdo dos atuais clientes, menor necessidade de pressao e de esforgos para recrutar
novos clientes e, consequentemente, menores dispéndios financeiros. Tudo isso favorece uma
maior quantidade de negd6cios com os atuais clientes, além de estimular o marketing boca a
boca.

2.7 Lealdade em servicos

Desde a década de 1970, os estudiosos comecaram a prestar mais atencdo aos
comportamentos de lealdade, pois antes sua ldgica tinha sido entendida, com bastante
frequéncia, como um modelo de compras repetidas. Compreendia-se a lealdade com base em
fundamentos comportamentais (Machado, 2018).

Reichheld & Markey (2018) afirmam que apenas as empresas que realmente colocam o
cliente no centro de suas operacdes sdo capazes de se destacar nesse ambiente, mantendo os
consumidores leais a sua marca.

Souza (2014) define lealdade como a disposi¢do do consumidor em comprar novamente
um produto ou servico e manter um relacionamento com determinado fornecedor. Porém, a
lealdade ndo pode ser avaliada apenas pela repeticdo da compra, mas também pela percepcao
positiva do consumidor em relacdo ao produto ou servigo em relagdo a empresa que oferece
Servicos.

2.7.1 Lealdade em servigos e suas diferentes fases

A lealdade em servigos busca tornar seus consumidores leais, estimulando-os por meio
do sentido cognitivo, seguido do sentido afetivo, de forma conativa e de maneira
comportamental. As emoc0es caracterizam-se por intermedio de estados de excitagdo focados
em alvos peculiares (McMullan & Gilmore. 2003). Ademais, sdo os melhores indicadores
comportamentais, melhores até que as avaliagGes cognitivas, em especial, a partir do momento
em gue o comportamento se tornou habitual (Dick & Basu, 1994).

Anais do X SINGEP — Sao Paulo — SP — Brasil — 26 a 28/10/2022 5



7)) X SINGEP (5} CYRUS ez

Simpdsio Internacional de Gestéo, Projetos, Inovagdo e Sustentabilidade

CIK 10" INTERNATIONAL CONFERENCE

ISSN:2317-8302

2.7.2 Net Promoter Score mensurando lealdade & satisfacdo

A lealdade dos clientes € a chave para um crescimento organizacional rentavel. Todavia,
a maioria das empresas nao consegue definir o que é lealdade, mensura-la ou gerencia-la. Os
clientes permanecem porque sdo leais ou agem por inércia, amarrados a contratos de longo
prazo, dos quais gostariam de se livrar (Reichheld & Markey, 2018).

Reichheld e Markey (2018) apontam pesquisas que comprovam que um aumento de 5%
na retencdo de clientes pode resultar em um crescimento entre 25% e 100% nos lucros das
empresas e que aquelas que detém altos indices de lealdade de seus clientes, geralmente,
apresentam mais do dobro de crescimento em receita que seus concorrentes. Dessa forma, na
missdo de buscar constantemente a lealdade e/ou fidelizacdo de clientes como diferencial
competitivo, os gestores envolvidos no processo podem ter dificuldades para identificar quantos
de seus clientes amam a empresa e quantos a odeiam.

Em 2003, surgiu no mercado organizacional o Net Promoter Score (NPS), ferramenta
de sistema de gestdo. Apoiada em uma metodologia criada por Fred Reichheld (EUA),
publicada inicialmente na Harvard Business Review, sua finalidade é mensurar o grau de
lealdade dos consumidores de qualquer tipo de empresa. Considerada simples e pratica, passou
a ser utilizada para mensurar a satisfacdo do cliente. Comprovada a capacidade do NPS de
mensurar e explicar a satisfacdo e a possiblidade de os clientes indicarem uma instituicdo a
pessoas e grupos envolvidos em seu cotidiano, analisam-se neste trabalho outros construtos
considerados complementares e essenciais ao entendimento do relacionamento e a percepcao
do cliente, como as percepcdes e razdes para manter fidelizados os cliente do banco atual e os
fatores influenciadores em uma eventual migragéo para o banco digital.

2.7.3 Fidelizacéo de clientes

Fidelidade é uma palavra de origem latina, que significa “qualidade de quem ¢ fiel”;
“lealdade’; “semelhanga entre o original e a copia”; “afei¢do constante: a fidelidade do cdo™;

“probidade”; e “exatiddo, pontualidade” (Dicionario Michaelis, 2008). Historicamente, possui
conotacdo religiosa, mas, com o passar dos anos, a expressao fidelidade passou a ser utilizada
em outras areas, por exemplo, a mercadoldgica, na qual se discute a fidelidade dos clientes
perante determinada marca. Por isso, a fidelidade ndo se aplica apenas entre pessoas, mas
também entre pessoas e marcas (Pereira e Bastos 2017).

Rezende (2019) explicita que a procura pela exceléncia na qualidade dos produtos e
servicos vem se tornando cada vez mais uma das principais preocupacGes dos gestores
empresariais, justamente por ser um dos principais fatores detentores de diferenciais com
atributos para atrair clientes e, consequentemente, promover 0 sucesso da organizacao.

Diante da atual realidade econémica e social, em que existe uma infinidade de
organizag6es que fabricam os mais diferentes produtos e oferecem uma vasta gama de servicos,
torna-se necessario que elas mantenham uma boa participacdo de mercado, garantam seu espaco
em relacdo aos concorrentes e conquistem e retenham clientes, quando o assunto é exercer
estratégias de fidelizacdo (Souza, 2017). Bhat, Darzi, Parrey (2018) sugerem as empresas
prestadoras de servigos trés opcOes para aumentar sua fatia no mercado: atrair novos clientes;
incrementar mais negdcios com os atuais clientes; e reduzir atritos. Empresas que se esfor¢cam
para melhorar o relacionamento em prol de seus clientes atuais aumentam as chances de
expandir positivamente 0s negocios, estimulam a fidelidade e evitam a migracgéo destes para a
concorréncia.

2.7.4 Fidelizag&o e marketing de relacionamento

O setor de Servigos tem vivenciado um aumento acirrado de competicdo. O Bancario,
em especial, enfrenta intensas mudangas no comportamento do consumidor. Uma das formas
de manter a fidelizacdo de seus clientes € usar ferramentas como o marketing de
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relacionamento, importante diferencial para as organizacdes que buscam estabelecer
interatividade de comunicacdo, sedimentar um histdrico de contato com os clientes e assegurar
flexibilidade em seus processos (Rezende; Almeida; Loriato; & Pelissari, 2019).

O mercado bancéario brasileiro passa por muitas modificacdes, em que agilidade,
desburocratizacdo e inovagao de servigos ofertados pelos bancos digitais e solidez, seguranca e
acessibilidade fisica dos bancos tradicionais vém ocorrendo, em especial, ao longo dos altimos
dois anos, processo acelerado principalmente pela pandemia da Covid-19. Portanto, identificar
e entender exatamente 0s servigcos que o cliente necessita torna-se crucial para a fidelizagéo,
principalmente, “tendo em vista que os clientes nos dias de hoje estdo cada vez mais criteriosos
e exigentes, buscando relagdes com as organizacdes por meio de produtos e servigos que
superem suas expectativas” (Bogdezevicius & Miranda, 2020 p. 251).

2.7.5 Construtos influenciadores da fidelizacdo & Modelos de fidelizacao de clientes

Héa na literatura uma crescente énfase na importancia da fidelizagdo como uma estratégia
empresarial. Considerando que o mercado se encontra cada vez mais competitivo, para
sobreviver a essa nova realidade, as empresas prestadoras de servicos, que possuem um grande
naumero de concorrentes e, muitas vezes, prestam servicos bastante similares, como € o caso das
agéncias bancarias, precisam elaborar estratégias para se destacarem em relacdo as outras
instituicGes, com o intuito de transformar meros consumidores em clientes fiéis. Para as
instituicdes financeiras do Brasil, a fidelizacdo é particularmente importante, devido ao
ambiente altamente competitivo e a necessidade de assegurar um crescimento constante e de
manter sua participacdo no mercado (Pereira & Bastos, 2017).

O programa de fidelizacdo é uma das principais estratégias adotadas por empresas que
desejam obter diferenciagdo e fazer com que os consumidores realmente enxerguem valores
atrativos, estimulando-os a continuarem fazendo negdcios com elas. A melhor forma de
fidelizar o cliente é encanta-lo. Assim, “a probabilidade de um cliente encantado voltar a
adquirir servicos de uma organizacdo é seis vezes maior do que o retorno de um cliente
simplesmente satisfeito” (Brito & Lencastre, 2000 p. 74).

Chiguvi e Guruwo (2017) explicam que é possivel manter o cliente fiel a marca sem
necessariamente adotar a implementacdo de um modelo de fidelizacdo especifico. Trata-se de
uma tarefa desafiadora para os profissionais de gestdo de servicos. Para atingir tal proposito e
manter o cliente fiel a marca, é necessario entregar beneficios interessantes que o impressione
e 0 encante. Tao importante quanto promover a satisfacdo do cliente € considerar os programas
de fidelizacdo a serem oferecidos a ele.

Metodologia

Esta pesquisa € descritiva, em que, além de descrever os construtos e suas respectivas
variaveis, permite inferéncias estaticas conclusivas sobre o tema em estudo. Este trabalho
utilizou o tipo de abordagem quantitativa e qualitativa.

Quanto a estimativa amostral, o0 N amostral & o tamanho do efeito que o pesquisador
pretende investigar. Para verificar o tamanho do efeito médio a ser esperado, é muito Util
consultar outros trabalhos de modelagem de equacdes estruturais que investigaram fendmenos
com certa semelhancga ao estudado neste trabalho. Utilizou-se a dissertacdo de Braga (2018)
como referéncia para estimar o tamanho do efeito médio a ser capturado neste estudo. Adotou-
se aqui uma abordagem conservadora, buscando um N amostral capaz de capturar efeitos de
correlagdo de intensidade baixa, na ordem de 0.19 (Ellis, 2010). Assim, correlacbes fracas
(abaixo de 0.5), moderadas (entre 0.5 e 0.7) e fortes (acima de 0.7) foram perfeitamente
capturadas.
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3.3 Procedimentos para coleta dos dados

Visando atingir o objetivo proposto, esta pesquisa foi realizada em duas etapas: uma
quantitativa e outra qualitativa. Ap6s a autorizacdo do superintendente responsavel pelas
agéncias bancarias objeto do estudo, procedeu-se a realizacdo da pesquisa, contemplando duas
etapas: quantitativa, com foco nos clientes da instituicdo; e qualitativa, com os gerentes de
carteira das agéncias pesquisadas.

3.3.1 Pesquisa guantitativa

Objetivando alcancar o nimero necessario de questionarios validos, contou-se com a
colaboracdo dos gerentes responsaveis pelas respectivas carteiras de clientes, no intuito de
indicar e intermediar 0s respectivos clientes aptos a serem investigados. Para a coleta de dados,
utilizou-se o questionario estruturado de forma digital (Google Forms), mediante a utilizacao
do célculo amostral para populacéo finita, no intuito de conhecer estaticamente o tamanho
minimo ideal da amostra necessaria em relacdo a populacdo. Foram necessarios 175
questionarios validos para clientes pessoas fisicas e pessoas juridicas. Adotou-se um nivel de
confianca de 95%, com uma margem de erro de 5%. A coleta da pesquisa ocorreu no periodo
de setembro a novembro de 2021 e o tempo médio de devolugdo dos questionarios foi de um
més.

3.3.2 Pesquisa qualitativa

A fase qualitativa da pesquisa envolveu 6 gerentes de carteira das agéncias da instituicdo
financeira publica dos municipios de Betim, Brumadinho e Itaguara. Destes, 2 s&o gerentes de
carteira pessoa fisica, 2 sdo gerentes de carteira pessoa juridica, 1 é gerente geral e 1 € gerente
varejo pessoa juridica. Em virtude de medidas protetivas atribuidas ao atual cenério da
pandemia (COVID-19), a entrevista ocorreu de forma virtual, utilizando o aplicativo “Google
Meet”, conduzida por uma dupla de pesquisadores, um mediador e um observador. Cada
entrevista teve 1h30 minutos de gravacdo e sO foi iniciada ap6s o consentimento dos
participantes AnotagOes foram realizadas para posterior tratamento dos dados obtidos. A
técnica utilizada foi um grupo de entrevistas.

3.4 Procedimentos para a analise dos resultados

Para analise dos resultados da etapa quantitativa procedeu-se a Limpeza dos dados —
Verificacdo de missing e outlier, Analise de confiabilidade, Estatistica descritiva das escalas e
modelagem de equacdes estruturais. Para a analise qualitativa dos dados adotou-se analise de
conteddo preconizadas por Bardin (2016) e Franco (2018).

3.5 Modelo da pesquisa

A partir da revisdo teorica e com a finalidade de examinar empiricamente as relacfes
entre os construtos, 0 modelo de pesquisa adaptado baseou-se no modelo original ACSI (Figura
28).

Qualidade

[ percebida | ) n
pelo | B S
cliente / ,,jj"'—, - s —
___ T I
- T [ satisfagio v \
> L oms | Percebido | 0 geral 1 —p| LEALDADE )
¥ cll?:nc: < I s \ docliente |
[ Y + : 3
| Expectativa | -~ v S

do cliente | T
= H6

Figura 1 — Modelo adotado para pesquisa
Fonte: adaptado de Braga, (2018).
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Este modelo tem sido amplamente usado na Europa e nos Estados Unidos. Fornell,
Johnson, Anderson, Cha e Bryant (1996) propuseram o ACSI — American Customer
Satisfaction Index visando testar os modelos de medigdo da qualidade percebida, satisfacao,
valor percebido e expectativas na lealdade.

Analise dos resultados
4.1 Resultados da etapa quantitativa

Nesta secdo, apesentam-se o perfil dos respondentes, com base no questionario de
pesquisa.

4.1.1 Caracterizagdo dos clientes

Constatou-se um percentual levemente do sexo masculino (54,60%). Em relacdo ao
estado civil, predominou o de “casado” (56,94%). Quanto a atuagdo profissional, a de “emprego
formal” sobressaiu (49,43%). A faixa etaria de 26 a 35 anos ¢ a de 36 a 45 alcancaram 34,48%,
cada uma. Quanto a escolaridade, graduacdo obteve 36,78% e pds-graduacéo, 33,91%. Quanto
a renda mensal, a faixade 1 a4 (SM) e a de 5 a 8 (SM) alcancaram 37,93%, cada uma.

Sobre o tipo de cliente que utiliza os servicos do banco os resultados indicam que
94,83% dos clientes pertencem a conta de pessoa fisica.

Em relacdo ao tempo em que os clientes estdo vinculados a institui¢do financeira pablica
0 maior tempo de vinculo com a institui¢do financeira publica citado refere-se a faixa superior
a 5 anos (54,60%).

Quanto a forma de movimentacdo da conta na instituicdo financeira publica a maior
parte dos clientes movimenta sua conta por meio digital e presencial, com um indice de 60,92%,
contra 27,01% de exclusivamente por meio digital.

Sobre o0s resultados referentes a principal instituicdo financeira puablica de
relacionamento, a maior parte dos respondentes declarou que mantém relacionamento com a
instituicdo financeira publica (41,95%).

Em relacdo aos motivos declarados para ser cliente da instituicdo financeira publica,
opcdo “Em virtude de obtencdo de empréstimo/financiamento” obteve o indice mais alto
(33,33%) sobre o motivo para ser cliente da instituicdo financeira publica.

Sobre os resultados concernentes ao banco digital utilizado pelo cliente averiguou-se
que o percentual mais alto de clientes utiliza o Nubank quando se trata de banco digital
(35,63%), seguido do Banco Inter (28,16%).

No que tange ao tempo de cliente no banco digital os clientes citaram a faixa de 7 meses
a 2 anos como clientes do banco digital 63,22%, contra 21,84% da faixa de 3 a 5 anos.

4.1.2 Andlise estatisticas da amostra e das escalas

4.1.2.1 Anélise de dados ausentes (missing e outlier)

Em relacdo aos dados ausentes ou faltosos, nem um item foi excluido . ou seja, ndo
foram encontrados dados ausentes ou faltosos na amostra. Os resultados consideram um nivel

de confianca de 95%. O meétodo de amostragem foi simples, com uma amostra de 174
respondentes e um tipo de intervalo de confiancga (percentil).
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4.1.2.2 Analise dos Critérios de Qualidade do Modelo

Sobre os resultados concernentes a: AVE, confiabilidade composta, R2, alfa de
Cronbach e redundancia. No que tange ao alfa de Cronbach, que mensura a coeréncia interna
dos construtos, os valores encontrados foram muito bons para todas as variaveis, superando
0,70. Este indice busca mensurar o grau em que uma escala produz resultados consistentes
(Corrar, Paulo & Dias Filho, 2011). Utilizam-se como critério de boa consisténcia valores iguais
ou superiores a 0,7 (Corrar et al., 2011). Quanto a confiabilidade composta (composite
reliability), a maioria das varidveis apresentou valores excelentes, todos bem acima de 0,7.
Também chamado de “composite reliability”, este indice Indica o grau de consisténcia interna
para os construtos latentes.

Valores superiores ou iguais a 0,7 sdo considerados satisfatorios (Ringle et. al., 2014).
Para a AVE, os valores também foram excelentes, todos acima de 0,5. Redundéancia, outra
medida de “qualidade do modelo”, foi pequena (menor que 0,125) e média (menor que 0,25)
para trés dos quatro construtos do modelo, indicando a inexisténcia de problemas de
redundancia com o modelo construido.

AVE, em inglés, Average Variance Extracted, representa a quantidade de variancia
capturada por um construto, em comparagdo com a quantidade de variancia ndo explicada pelo
modelo (erro). Ha autores que sugerem o critério de Fornell e Larcker (1981), segundo o qual
os valores devem ser superiores ou iguais a 0,50 (AVE > 0,50) (Henseler, Ringle, & Sinkovics,
2009).

4.1.2.3 Estatisticas descritivas para as variaveis do modelo

A maioria das varidveis demonstrou valores médios elevados para as respostas. A menor
média foi para a variavel “O valor pago pelos servicos, ¢ 0 motivo da minha permanéncia como
cliente do meu banco” de 5,86.

Para todas as varidveis tivemos respostas com o valor minimo de 1.0, indicando
heterogeneidade nas respostas dos participantes. As questdes de maior desvio-padrdo sao
aquelas que tiveram maior diversidade de respostas, e as questdes de menor valor de desvio
padréo, séo aquelas para as quais as respostas dos entrevistados foram similares.

4.1.2.4 Estatisticas descritivas para os atributos de um banco fisico para um banco digital

Nesta fase da pesquisa, buscou-se compreender a percep¢do dos clientes sobre os
atributos de um banco fisico para um banco digital, a maioria das variaveis demonstrou valores
médios elevados para as respostas. A menor média foi para as variaveis “contato frequente”
(7,26) e “burocracia” (7,32).

Para todas as varidveis, as respostas apontaram o valor minimo de 1.0, indicando
heterogeneidade. As questbes de maior desvio-padrdo foram aquelas que tiveram maior
diversidade de respostas e as de menor valor de desvio-padrdo foram aquelas para as quais as
respostas dos entrevistados foram similares.

4.1.3 Modelagem de equacdes estruturais

A Figura 2 detalha os resultados referentes ao modelo adotado nesta pesquisa.
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Figura 2
Modelo detalhado de equagdes estruturais
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

As setas indicam as relacdes exploradas. O numero sobre as setas indica a forca das
correlagdes (0 a 1); e o sinal, a natureza da correlacdo (positiva ou negativa). Os construtos e
suas dimensbes menores podem ser visualizados. As correlacdes significativas entre o0s
constructos foram marcadas com asterisco.

Hipoteses: Foram significativas as correlagdes entre: expectativas do cliente e
satisfacdo percebida (0,643), p<0.0001 — ou seja, quanto maior a expectativa do cliente,
maior a satisfacdo percebido; valor percebido e satisfacdo percebida (0,166), p=0,02 — ou
seja, quanto maior o valor percebido pelo cliente, maior a satisfacéo percebida; e satisfagdo
percebida com lealdade (0,625), p<0,0001 — ou seja, quanto maior a satisfacdo percebida,
maior a lealdade do cliente.

Portanto, essas hipoteses foram corroboradas. Para as demais hipdteses, todas as
demais correlagdes ndo foram estatisticamente significativas e, portanto, ndo foram
confirmadas. Observagdo: 0s nimeros pequenos que ligam as varidveis analisadas (caixinhas
em amarelo) aos construtos se chamam “loadings”, ou cargas fatoriais. E preocupante quando
se tém valores baixos, inferiores a 0.4. Neste caso, nenhuma das cargas fatoriais das variaveis
observadas foi pequena. Isso funciona como uma meétrica, indicando boa qualidade do modelo
gerado. Em secdo mais adiante, citam-se outras métricas de qualidade do modelo. Os numeros
dentro dos circulos (como 0,799 para “satisfagcdo percebida”) refletem os valores do coeficiente
de determinagio, também chamado “r-quadrado” ou “R*”
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4.1.3.2 R2 — Coeficiente de determinacdo para as varidveis latentes centrais

Variavel latente € 0 mesmo que construto. O coeficiente de determinagéo é uma métrica
que varia de 0 a 1. Indica quanto de uma variavel esta sendo predita e explicada pelas demais
variaveis do modelo. Quanto mais proximo de 1 for o coeficiente de determinagdo, melhor uma
variavel estd sendo explicada pelo modelo.

Os valores de coeficiente de determinacdo ndo existem para todas as variaveis de um
modelo; somente para aquelas nas quais “chegam setas” no desenho do modelo. No caso em
estudo foram encontrados valores de R2 para quatro variaveis (Tabela 23).

“Lealdade” obteve valor R2 de 0,39049, indicando que 39% de sua variacdo foram bem
explicados (preditos) pelo modelo. “Qualidade percebida” e “valor percebido” tiveram R2 bem
elevado (0,999), indicando que praticamente 100% (99,99%) da qualidade percebida e do valor
percebido foram muito bem explicados e preditos pelo modelo. “Satisfagdo percebida” também
teve 6timo valor de R2 (0,799), indicando que aproximadamente 80% (79,9%) da variacdo da
variavel “satisfacdo percebida” foram explicados pelo modelo. Essas métricas indicam boa
qualidade do modelo gerado, ja que ele prediz bem as “variaveis-resposta” do modelo.

A Figura 31 apresenta um modelo simplificado, focado apenas nos construtos principais.

i \ 0,160
0,005

Valor 0,166* Satisfacao *
T -0,001 Percebido A Geral 0,62 5> Lealdade
0,001
Expectativa 0,643*

Figura 3
Modelo simplificado dos construtos da pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Apenas as correlacbes em vermelho e com asterisco séo estatisticamente significativas.
As demais correlacBes ndo foram estatisticamente significativas e, portanto, ndo foram
confirmadas.

Estudos de Goncalves-Filho, Guerra e Moura (2004) desenvolveu estudo a partir desse
mesmo modelo no qual verificou-se que a satisfacdo e a qualidade percebida, séo os construtos
que tém maior impacto sobre a satisfacdo. Por outro lado, a expectativa ndo teve impacto
significativo sobre a satisfacéo.

Nesse contexto observa-se que o fato de a satisfagcdo global dos respondentes néo
decorrer da expectativa. Ademais, identificou-se ainda que nesta pesquisa a satisfacdo continua
sendo uma grande arma para a obtencéo da lealdade. Gongalves-Filho, Guerra e Moura (2004)

E, por fim, constatou-se que a expectativa apresenta impacto positivo moderado com a
qualidade. Ja a satisfacdo, ndo recebe impactos significativos das expectativas. Gongalves-
Filho, Guerra e Moura (2004)
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4.1.4 Resultados das questBes abertas do questionario de pesquisa

Sobre a possibilidade de se obter os mesmos servicos e beneficios bancarios quando se
utiliza conta de banco tradicional em compara¢do com conta em banco digital. Os clientes do
banco declararam que os beneficios do banco tradicional ndo podem ser comparados aos bancos
digitais em 56% das afirmativas.

Quanto a preferéncia do cliente por manter conta em banco digital ou em banco
tradicional, a maioria das respostas (46%) indica que os clientes preferem manter conta no
banco tradicional.

Em relacdo aos principais motivos que caracterizam as preferéncias dos clientes pelo
banco digital ou pelo banco tradicional. Os resultados indicam que dos 175 respondentes 34%
optam por servigos dos bancos digitais, pois envolve atributos como agilidade, praticidade,
custos e taxas menores, dentre outros. Ja 7% utilizam as duas modalidades Digital e tradicional,
por ainda demandar servicos ofertados pelos dois. Enquanto que a maioria trabalha somente
com o banco tradicional, por confianga, necessidade de presenca para solucionar suas questoes
dentre outros.

4.1.5 Andlise dos resultados do Net Promoter Score

Ao analisar os resultados do Net Promoter Score constatou-se que no Banco Tradicional
(36 Detratores); (73 Passivos) e (65 Promotores). Por sua vez o Banco Digital apresentou (28
Detratores), (65 Passivos) e (81 Promotores). Considerando que para se chegar a Pontuacao do
NPS subtrai-se o percentual de promotores menos detratores. Ressalta-se que como 0sS
resultados do Net Promoter Score sdo sempre exibidos como um nimero inteiro em vez de uma
porcentagem. Esse resultado s6 é possivel pois a pontuacdo do NPS pode variar de -100 a +100)
0 que de acordo com a zona de classificacdo (NPS) Excelente — NPS entre 75 e 100; Muito bom
— NPS entre 50 e 74; Razoavel — NPS entre 0 e 49 e Ruim — NPS entre -100 e -1. Assim neste
estudo identificou-se o NPS para o Banco Tradicional € simplesmente 16 e para 0 Banco Digita
30.

4.2.3 Discusséo dos resultados

Considerando-se 0 objetivo analisar os principais aspectos determinantes para a
fidelizacdo dos clientes da instituicdo financeira puablica tradicional, tomaram-se como
referéncia os seguintes atributos: satisfacdo, valor percebido, qualidade percebida e confianca.
Os resultados indicaram que, na percepcao dos clientes, a dimensdo qualidade percebida, dentre
os atributos tangiveis, a maior média versou sobre a varidvel “Meu banco disponibiliza
consultas e/ou transacdes financeiras a qualquer momento”. Contudo, os gerentes constataram
um perfil de clientes com maiores exigéncias em relagdo a qualidade dos servigos bancérios
prestados e disponiveis pela instituicdo. Esse comportamento, muitas vezes, decorre do volume
de informacdes circulando no mercado. Os clientes estdo avidos por servicos de qualidade,
vantagens e beneficios antes desconhecidos, tudo isso aliado ao cenario imposto pela pandemia
da Covid-19 e pelas transformacOes digitais, que causou mudancgas e ainda vai continuar
causando, pois ainda se observa um cenario incerto, que demandara das institui¢des financeiras
cautela, diante desse novo perfil de cliente bancario que vem sendo estabelecido pos-pandemia.

Para Reichheld e Markey (2018), os bancos que almejam reter seus clientes sé&o
motivados a desenvolver orientagcdes no sentido de valorizar e melhor entender os construtos
inerentes a satisfacdo do cliente, como: lealdade, confianca, valor percebido e qualidade
percebida. Ao longo dos anos, atrair novos clientes para agéncias bancarias pode ser tarefa facil,
mas a real dificuldade incide em converté-los em clientes fiéis.

A dimensao valor percebido, do atributo “Seguranca e solidez/reputagdo”, obteve sua
maior média para a variavel “O dinheiro depositado no meu banco estd seguro”, na percep¢ao
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dos clientes. Apesar disso, percebeu-se nas falas dos gerentes que os clientes, em especial
aquele com maior volume de dinheiro aplicado, diante de qualquer dificuldade de negociacéo,
isencdo de tarifas ou de acesso a algum tipo de servico, ja revela sinais de mudanca de banco.
Ressalta-se ai uma evasao silenciosa, pois, quando o0s gerentes se ddo conta, esse cliente ndo
pertence mais a instituicdo. Ademais, a analise quantitativa mostrou que a variavel “O valor
pago pelos servigos ¢ o motivo da minha permanéncia como cliente do meu banco” apresentou
a média mais baixa, sendo esse um aspecto negativo na 6tica do cliente.

Corréa e Caon (2012) explicam que o valor percebido e as expectativas do cliente geram
satisfagdo. Se o desempenho ndo atender as expectativas, a consequéncia serd um consumidor
insatisfeito. Do contrario, serd um consumidor satisfeito quando as expectativas superarem
positivamente, resultando em um cliente altamente satisfeito, encantado.

Com relagdo & dimensdo satisfagdo percebida, a variavel “E conveniente a utilizagdo
dos servigos do meu banco” e quanto a dimensdo lealdade, a variavel “Eu pretendo manter
conta no meu banco por muito tempo” obtiveram maior média na pesquisa quantitativa. Esse
resultado se contrapde aqueles qualitativos, uma vez que para os gerentes os clientes almejam
beneficios, como isencdo de tarifas, que a instituicdo financeira publica tradicional ndo tem
como atender. Exatamente em fungdo de um sistema sem flexibilidade, a equipe fica sem
recursos para atender da melhor forma a demanda desse cliente, principalmente quando se
considera que no banco digital existe a isen¢do de tarifas. Esse concorrente tem foco maior em
outras transacOes financeiras. Sua lucratividade ndo pauta na cobranca de tarifas, como ocorre
nos bancos convencionais. Além disso, questfes como agilidade e atendimento personalizado
precisam evoluir, para dar ao cliente da instituicao financeira pablica tradicional motivos para
maior satisfacdo com ela. Mudancas e adaptacdes ainda serdo necessarias para melhorar a
satisfacdo dos clientes atuais e conquistar a nova geracdo de clientes, “os millenials”
predominantemente clientes do banco digital.

Para Machado (2018), critérios para mensurar o grau de satisfacdo dos clientes revelam
uma questdo comercial, mais evidenciada pelas organizacbes modernas, justificada pela
orientacdo ao cliente a adogdes de processo de melhorias continuas que elas adotam. Satisfacdo
é um dos principais fatores abordados quando o assunto é comportamento do consumidor. Em
sua grande maioria, estudiosos do assunto fazem correlacdo direta entre satisfacdo e lealdade
do cliente.

A dimensdao confianca apresentou como maior média a variavel “As operagdes
realizadas por meio digital do meu banco oferecem a mesma confianca das realizadas no caixa
padréo (tradicional)”. Apesar de os gerentes entenderem que € preciso melhorar os aspectos
tecnoldgicos da instituicdo, os clientes realizam nas transacfes financeiras com absoluta
confianca. Eles acreditam, também, que ainda precisam se manter bastante atualizados quando
se trata de competir com as opera¢fes do Banco Digital. Para eles, um dos nichos a ser
explorado pela instituicdo financeira publica tradicional envolve os clientes pertinentes aos
servicos sociais, muitas vezes, carente de informacéo e, portanto, sem muita exigéncia quanto
a automatizacdo, mantendo, assim, a confianca tanto nos meios digitais quanto nos recursos
utilizados presencialmente.

Entender a harmonia entre os construtos satisfacdo, qualidade percebida, valor
percebido e confianca é fator crucial para melhor entender o comportamento que pode
influenciar a lealdade, a ponto de inibir a migracdo subita de clientes para outras instituicdes
concorrentes, hipbteses apoiadas no desenvolvimento da pesquisa. Para Moura, Bastos e
Christino (2015), no contexto empresarial, a confianga esta relacionada a habilidade e a
capacidade atribuida a uma empresa de realizar algumas atividades e cumprir suas obrigacGes
e promessas. De modo geral, a instituicdo financeira publica tradicional possui uma variedade
interessante de produtos ofertados, mas necessita de adequacGes voltadas para atender as
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demandas desses clientes. Além disso, manter a instituicdo tecnologicamente atualizada pode
ser um diferencial na captacdo de novos clientes, uma vez que eles buscam ganhar tempo em
suas transacOes bancérias. Assim, organizacfes que demoram a perceber as demandas de seus
clientes estéo fadadas ao insucesso.

Magnus (2018) reconhece que as mudangas tecnoldgicas resultaram no distanciamento
da antiga relacdo entre banco e cliente para os bancos tradicionais. Essa situacdo criou um
terreno fértil para a atuacdo dos bancos digitais, que passaram a povoar o sistema financeiro
com extremo foco no cliente, prometendo uma experiéncia de prestacao de servico financeiro
pratico, rapido e seguro a um custo mais baixo.

A necessidade que o setor bancério tradicional sente de investir em tecnologias e em
processos voltados para suprir as exigéncias demandada pelos atuais clientes € evidente,
especialmente para reduzir o tempo gasto com atendimentos realizado para esse cliente. A
equipe da instituicdo financeira publica tradicional tem dificuldades para lidar com o sistema,
principalmente, pela falta de interatividade e comunicagdo. Ou seja, 0 sistema ndo integra as
multiplas tarefas necessarias para a equipe desempenhar suas atribuicdes. Investimento em
tecnologia até existe, contudo sem um planejamento estratégico focado em recursos
tecnoldgicos que acompanhem a realidade de mercado e sejam benéficos para a institui¢do, a
equipe e os clientes.

O objetivo de identificar a percep¢do da satisfacdo dos clientes da instituicdo financeira
publica em relacdo a qualidade dos servicos dos canais digitais e remotos disponiveis mostrou
gue ainda ha um longo caminho a percorrer. Os sistemas utilizados pela institui¢do financeira
tradicional publica encontram-se defasados e ndo integrados, prejudicando muito a
produtividade da equipe e dificultando para o cliente sua utilizacdo. Melhorias tém sido
observadas, embora em uma escala minima, em que os principais gargalos observados se
referem ao atendimento a pessoa juridica. 1sso porque operacdes que deveriam ser simples
tornam-se lentas e, muitas vezes, confusas. O proprio gerente ndo consegue orientar de modo
adequado a operacdo que o cliente deseja fazer e acompanhar contratos, cobranca e operacdes
financeiras no dia a dia revela-se como uma atividade complexa, na medida em que o
gerenciador financeiro ndo esta capacitado o suficiente para concluir as acoes.

Segundo a Febraban (2021), bancos de formato digital devem atender a alguns pré-
requisitos, por exemplo: disponibilizar a seus clientes a abertura de contas e solugdes para
eventuais demandas de forma néo presencial; e prestar atendimento ao cliente inteiramente por
meio de multicanais informatizados, o que dispensa seu comparecimento a agéncia fisica para
a resolucéo de problemas.

Os bancos digitais detém um alto volume de investimentos em tecnologia e estdo muito
a frente dos bancos convencionais. Porém, falta-lhes o fator humano, o que pode ser um
diferencial consideravel. Além disso, a seguranca nesse tipo de instituicdo, muitas vezes, deixa
de merecer o atendimento conforme sua demanda. Em contrapartida, os clientes investidores
veem no banco digital uma excelente plataforma para realizar suas negociacBes. Ja na
instituicdo financeira publica tradicional esse & um recurso lento e de grande dificuldade para
operacionalizar a transacado financeira.

Quanto ao objetivo de identificar as carteiras, fisica ou juridica, de clientes mais
susceptiveis a migrarem da instituicdo financeira publica, apurou-se que as pessoas fisicas
apresentam maior tendéncia a migrar para o banco digital. As pessoas juridicas procuram por
maior seguranga e, muitas vezes, nao desejam obter do banco digital servigos que séo ofertados
pelo banco convencional, demonstrando, com isso, menor tendéncia a migrar. O Bacen (2021)
assevera que no atual cendrio do setor bancério as instituicbes financeiras publicas, sempre
pressionadas pela competicdo, tiveram que investir em melhorias na seguranca e em seus
processos internos e que tais investimentos tém sido aprimorados e intensificados a cada dia,
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no intuito de melhor atender seus clientes. O atendimento realizado pelo gerente ou atendente
ainda representa muito para o cliente pessoa juridica, coisa que o banco digital ainda nédo
consegue cobrir. Além disso, o fator confianca ainda conta muito, tendo em vista que o PJ ainda
ndo tem confianga bastante no banco digital, aspecto muito ligado as questfes de seguranca,
que precisa ser mais bem desenvolvido por esse prestador de servicos.

Magnus (2018) explica que os bancos privados podem se ajustar as novas mudancas,
em funcdo de sua flexibilidade, e, com isso, obter maior facilidade em adaptar-se as novas
condic¢des econébmicas quando comparados aos bancos publicos, que sdo mais lentos em suas
tomadas de decisBes, em virtude de suas amarras legais e politicas. Esses fatores burocréticos,
todavia, ndo impediram que as instituicGes financeiras publicas também inovassem e se
reinventassem no sentido de atender as exigéncias demandadas pela nova geracao de clientes.

E apenas uma questio de tempo para que os prestadores de servigos no formato de banco
digital consigam desenvolver mecanismos capazes de atrair e fidelizar os clientes da pessoa
juridica. E preciso, também, que a instituicéo financeira publica tradicional se mantenha alerta,
pois qualquer problema que apareca pode levar os clientes a transferirem seu dinheiro para
outras instituicGes, principalmente em se tratando de pessoa fisica, pois os clientes ndo querem
ter dor de cabeca e problemas relacionados a sua movimentacao bancaria.

Um importante fator negativo demonstrado na pesquisa foi 0 suposto vazamento de
informacBes de um banco digital (Fintech Nubank), em que foram expostos os CPFs de seus
clientes. Quando o assunto € proteger os dados dos clientes, isso dificilmente ocorreria em uma
instituicdo financeira publica tradicional, apesar de seu reduzido avanco tecnoldgico. A
instituicdo financeira pablica tradicional é uma organizacdo com mais de 150 anos de atuagédo
no mercado bancéario. Precisa fazer ajustes e atualizacbes em seu parque tecnolégico e
reorganizar seu planejamento, no sentido de ter maior agilidade e buscar eficicia no padréo de
atendimento a seus clientes quer seja pessoa fisica ou pessoa juridica.

Rezende (2019) explica que o setor de Servicos esta em franco crescimento, e que, por
isso, torna-se muito importante que as instituicbes facam um esforco para entender claramente
as necessidades e expectativas dos clientes e se comprometam em atender a tais expectativas.
Em especial, as empresas de servicos bancario operam em um ambiente bastante competitivo.
Assim, para concorrerem de forma eficaz, precisam seguir uma estratégia de exceléncia em
servico apoiada na melhoria continua da qualidade. (Rezende, 2019).

Conclus6es/Consideracdes finais

O objetivo geral desta pesquisa consistiu em analisar os impactos dos bancos digitais na
fidelizacdo de clientes de uma institui¢do financeira pablica tradicional. Em linhas gerais, expde
0 crescimento dos investimentos bancéarios em razdo do crescimento da tecnologia da
informacao.

No mercado bancario brasileiro, os bancos digitais causaram impactos significativos,
em especial, em uma instituicdo financeira publica tradicional, que, ao longo dos anos, vem
realizando investimentos tecnologicos, mas devido suas amarras burocraticas e politicas,
inerente a empresa do setor publico, ndo tem acompanhado as necessidades demandadas pelos
seus clientes, assim como o nivel de investimentos tecnoldgicos realizado pelos seus
concorrentes.

Apesar da necessidade de realizar maior investimento tecnoldgico, os bancos
tradicionais precisam atentar para os riscos gerados pela inovacéo tecnolégica, pois a procura
apressada por obter vantagem competitiva pode levar a instituicdo a produzir investimentos
inadequados e, ainda, a incorrer no risco de comprometer sua imagem com 0 vazamento de
informagdes confidenciais dos clientes.
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A pesquisa demonstrou a tendéncia de migragdo rapida dos clientes do banco tradicional
para os meios digitais, haja vista que mais de 60% daqueles pesquisados utilizam o atendimento
misto, tradicional e digital, e apenas 12% dos entrevistados ainda permanecem utilizando
atendimento exclusivamente por meio presencial. ldentificou-se a percepcdo positiva dos
clientes da instituicdo financeira analisada em relacdo a confianca e a qualidade dos servigos de
atendimento por meio digital que ela disponibiliza. O que reflete a necessidade de a instituicdo
financeira tradicional continuar focando na melhoria de seus canais digitais e de promover as
adequacdes nesta area, buscando meios que facilitem o uso de ferramentas e transmitam a
segurancga dos servigos prestados aos seus clientes.

Os motivos alegados pela maioria dos entrevistados que para permanecerem como
clientes da instituicdo tradicional demonstram que estdo atrelados, essencialmente, a
recebimento de salarios, financiamentos de longo prazo, acende uma alerta para a instituicao
financeira publica, no que tange manutencdo sustentavel de sua carteira de clientes, haja vista
qgue ao findarem estes contratos, estes clientes podem ser facilmente seduzidos pelos
concorrentes e estarem migrando para outras instituigdes bancarias.

Os construtos utilizados na pesquisa, contribuiram fortemente para o entendimento da
percepcao e anseios dos clientes, neste sentido a pesquisa ressaltou que o fator confianca em
relacdo aos recursos financeiros depositados na instituicdo financeira tradicional, assim como a
confianca do sigilo das informac@es disponibilizadas a instituicdo, constitui em uma importante
fonte de estratégia competitiva da organizacdo, figurando como um dos principais fatores
determinantes na fidelizacdo dos clientes da instituicao financeira publica.

Outro fator ndo menos importante, identificado pela pesquisa como determinante na
fidelizacdo dos seus clientes, é a diversidade de produtos bancarios disponibilizados pela
instituicdo financeira publica tradicional, verificou-se que 56% dos clientes entrevistados,
compreendem que os beneficios dos bancos tradicionais ndo podem ser comparados aos dos
bancos digitais.

E importante que a instituicdo promova aces que visem melhorar a qualidade e
quantidade do portifdlio de produtos e servico disponibilizados aos seus clientes, além de
continuar focada em acGes, investimos tecnolOgicos que promova maior seguranca nas
transagdes bancarias e sigilo das informacGes disponibilizadas pelos clientes, utilizando estes
fatores como diferencial competitivo em relacdo aos seus concorrentes.

No que tange clientes de carteira juridica ou fisica mais susceptiveis a migrarem da
instituicdo financeira publica tradicional, a etapa da pesquisa qualitativa foi crucial, pela
declaracdo quase que unanime dos entrevistados, ficou evidente o entendimento que os clientes
da carteira PF, estdo mais susceptiveis a migrarem para outras institui¢ces financeiras digitais.
A pesquisa mostrou que um dos principais dificultador da migracéo dos clientes da carteira PJ
para 0s bancos digitais, concentra-se no fato de que os bancos digitais ndo dispdem de um
portifélio de produtos que atendam as exigéncias e necessidades especificas demandada pelos
clientes da carteira PJ.

Como fator negativo para a instituicdo financeira, comtemplado pelo resultado da
pesquisa, demonstrou que os custos dos servicos prestados e a indicagdo de pessoas do ciclo de
relacionamento ndo sdo fatores cruciais para que novos clientes estejam escolhendo a institui¢éo
financeira publica tradicional como banco de relacionamento. No entanto, é exatamente estes
0s meios mais utilizados e explorados pelos bancos digitais como estratégia para atrair e
prospectar novos clientes, o que demostra ser dois fatores interessantes a serem pesquisados e
diagnosticados pela instituicdo financeira publica tradicional, no sentido de buscar intervir e
encontrar meios de mudar tais resultados indesejaveis.

A adocdo do Net Promoter Score (NPS) na pesquisa como um possivel parametro
identificador do nivel de fidelidade dos clientes pesquisados constatou que tanto a institui¢do
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tradicional objeto de estudo quanto os bancos digitais tém um longo caminho a percorrer no
sentido de buscar uma forma de captar e manter os clientes satisfeitos e fidelizados. A anélise
do NPS de ambas as instituicGes revelou que, apesar de os bancos digitais apresentarem um
indice 30, consideravelmente superior ao indice NPS 16 obtido pelos bancos tradicionais, nota-
se que ambos 0s segmentos do setor bancario tém muito a crescer neste contexto. Com base na
zona de classificacdo do NPS, pontuaces de 1 a 50 significam que ha muito a melhorar. Ainda
mais quando se considera a média obtida pelo setor bancario nacional em 2019. Segundo
pesquisa realizada pelo Instituto Qualibest, 0 NPS dos bancos digitais do Brasil era de 48, contra
36 dos bancos tradicionais.

A questo do atendimento foi vista nesta pesquisa como fundamental. E certo que acdes
devem ser consideradas quando se deseja tornar o atendimento, agil e mais bem estruturado,
para que até mesmo a equipe consiga desempenhar suas funcdes sem retrabalho. A configuracao
de um sistema integrado que facilite a comunicacéo e as tarefas diarias € algo almejado pela
equipe, que tem a percepcdo de que as situacdes experienciadas no dia a dia da instituicao
financeira publica tradicional vdo se adequar as necessidades do cenario do mercado bancario
brasileiro e, aos poucos, as dificuldades serdo superadas. Este estudo contribuiu com a literatura
por disponibilizar informacbes sobre a perspectiva de uma instituicdo financeira publica
tradicional e os impactos causados pelos bancos digitais em seu cotidiano. Na pratica, pode
agregar ao setor bancario o desenvolvimento de estratégias e processos direcionados a melhorar
a experiéncia dos clientes nos bancos convencionais, podendo mesclar e melhorar ambas as
formas de atendimento digital e presencial de forma equilibrada e gradativa, acompanhando a
evolugdo dos servicos bancérios demandados pelos seus clientes, diferenciando-se dos bancos
digitais, que s6 conseguem disponibilizar seus servi¢cos bancarios de forma exclusivamente por
meio digital.

Esta atento, acompanhar, entender e atender a evolucéo das necessidades e anseios dos
clientes, assim como buscar antecipar as agdes dos concorrentes bancos digitais passa a ser fator
crucial para sobreviver de forma sustentavel no mercado bancario competitivo. O sucesso dos
bancos tradicionais no passado nao garante nada no futuro, competicédo é algo bom, promove a
necessidade de mudancas e evolucgao e s tende a aumentar, mas uma coisa € certa, o foco deve
sempre estar centrado no cliente.
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