DOI: https://doi.org/10.5007/2175-8077.2023.e82382

Recebido: 22/06/2021
Aceito: 02/08//2023

Atributos qualitativos e fatores de satisfacao preconizado
por clientes em servicos bancarios no Rio Grande do Sul

Qualitative attributes and satistaction factors provided by
customers in banking services in Rio Grande do Sul (Brazil)

André Luiz Bagatini

Universidade de Santa Cruz do Sul (Unisc)
@ andreluizbagatini@gmail.com
@ https://orcid.org/0000-0002-9621-7989

Carlos Alberto Mello Moyano

Universidade de Santa Cruz do Sul (Unisc)
@ carlos@unisc.br
@ https://orcid.org/0000-0002-9923-3829

RESUMO

O setor de servicos bancérios possui uma funcao importante

na economia e na sociedade por meio da intermediacdo na

transferéncia de recursos entre os agentes superavitarios ou

poupadores e 0s agentes deficitarios ou tomadores. Contudo, o

setor vem experimentando significativos impactos em termos

de concorréncia e mudanca tecnolégica, exigindo uma maior
aproximagao com os clientes como estratégia para manter-se

lucrativo. Sendo o objetivo deste artigo o de identificar os

atributos de qualidade e os fatores de satisfacao preconizado

por clientes em servicos bancarios, envolvendo clientes de um

Banco privado brasileiro com atuacao no Rio Grande do Sul.
Para tanto, foi realizada uma pesquisa qualitativa exploratéria

envolvendo 30 clientes do Banco para identificar os atributos

de qualidade a fim de subsidiar posteriormente uma pesquisa

quantitativa descritiva com 300 clientes, visando identificar
os fatores de maior satisfacao nos servicos. Os resultados evi-
denciam uma lista de dezenas de atributos qualitativos que

permitiram a identificacdo de 10 Fatores tedricos responsaveis

pela satisfacao dos clientes nos servicos bancarios.
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ABSTRACT

The banking services sector plays animportant role in the eco-
nomy and in society through intermediation in the transfer of
resources between surplus agents or savers and deficit agents
or borrowers. However, the sector has been experiencing
significant impacts in terms of competition and technologi-
cal change, requiring a closer relationship with customers as
a strategy to remain profitable. The objective of this article
is to identify the quality attributes and satisfaction factors
recommended by customers in banking services, involving
customers of a Brazilian private bank operating in Rio Grande
do Sul. For this purpose, an exploratory qualitative research
involving 30 Bank customers to identify quality attributes in
order to subsequently subsidize a quantitative descriptive
survey with 300 customers, in order to identify the factors
of greatest satisfaction in services. The results show a list of
dozens of qualitative attributes that allowed the identification
of 10 theoretical factors responsible for customer satisfaction
in banking services.

Key-words: Bank. Consumer behavior. Service quality. Bank
customer satisfaction.
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1 INTRODUCAO

O setor bancdrio compreende um ambiente ca-
racterizado pelo grande envolvimento entre clientes e
provedores. Para melhor atender as necessidades de
seus clientes, as institui¢cdes financeiras precisam se
reestruturar rapidamente, respondendo ao mercado
e as novas tecnologias que surgem (RIBEIRO; MA-
CHADO; TINOCO, 2010). Diante desta perspectiva,
a busca incessante pela qualidade e satisfagdo dos
clientes torna-se um pilar de sustenta¢do dos Bancos
brasileiros, sendo um dos fatores mais relevantes
para o desempenho e a competitividade dos Bancos
(KEISIDOU et al, 2013). O processo de conquistar,
reter e fidelizar clientes é imprescindivel a quaisquer
instituigdes que almejam prosperar no cendrio dos
negocios. Pois a satisfagdo tem sido sugerida como
um antecedente da lealdade (BELAS; GABCOVA,
2014), necesséria para a fidelizagdo dos clientes em
servicos (FORNELL et al, 1996; ANGNES; MELLO
MOYANO; LENGLER, 2015).

Os servicos financeiros precisam ser dinAmicos,
centrados no consumidor, amplamente disponiveis e
compativeis com o padrdo de vida dos compradores e
comerciantes, sendo de responsabilidade do sistema
bancario garantir a satisfacao com os servicos oferta-
dos aos consumidores (ATULKAR; KESAR, 2017). O
que torna a capacidade do Banco em criar e manter a
satisfagdo do cliente um ponto forte que determina o
seu sucesso (HAMIDI; SAFAREEYEH, 2019), aliado
a isso, 0 Banco ainda precisa desenvolver uma gestao
eficiente e estratégica dos custos para manter uma
vantagem competitiva sustentavel frente aos seus
concorrentes (CARAFFINI; SOUZA; BEHR, 2020).

Contudo, a concorréncia no setor financeiro
aumenta a competitividade, elevando a exigéncia
pela qualidade dos servicos em relacio a quem nédo
a pratica. No caso dos Bancos, os servigos fornecidos
sao muito parecidos e a qualidade com a qual sdo
prestados pode constituir a unica forma de diferen-
ciagdo estratégica, oportunizando aos consumidores
uma melhor possibilidade de escolha (BATESON;
HOFFMAN, 2001).

Apesar da importincia do tema, um estudo
bibliométrico de Moyano, Angnes e Corréa (2020)
abrangendo a temadtica da satisfacdo dos clientes
bancarios, evidenciou poucos estudos e artigos
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publicados envolvendo o assunto no Brasil, pois
grande parte dos trabalhos abordam custos e ques-
toes operacionais, o que torna o assunto incipiente e
relevante para novas publicagdes cientificas no pais,
sobretudo na proposta desse artigo que identifica
varidveis primdrias e os principais fatores de satisfa-
¢do preconizados por clientes de um banco brasileiro,
contribuindo para amenizar a lacuna teérica sobre o
tema em questao.

Diante do exposto, este trabalho tem como obje-
tivo identificar os atributos de qualidade e os fatores
de satisfacdo preconizados por clientes em servicos
bancarios, envolvendo clientes de um Banco privado
brasileiro com atua¢do no Rio Grande do Sul.

A importancia do artigo também decorre da
notoriedade do sistema bancario na conjuntura da
economia brasileira que oferta servicos amplamente
consumidos por um grande publico, incluindo pes-
soas fisicas e juridicas que precisam realizar transfe-
réncias de recursos (ISBOLI; PEPECE, 2018).

Apesar da relevincia social e econémica dos
Bancos, destaca-se que as institui¢des financeiras
brasileiras figuram constantemente entre as empresas
com maiores indices de reclamagdes no Programa de
Protecdo e Defesa do Consumidor (PROCON, 2018).
Tornando os estudos nesta area primordiais para que
agoes sejam adotadas visando aprimorar a qualidade
dos processos, produtos e servigos bancarios prestados
a sociedade brasileira. Ademais, a industria bancaria
faz parte dos servigos financeiros que se destacam
como relevante fonte para o crescimento econémico
de um pais (DJAMIJA; GUPTA; BAG, 2019).

Os resultados obtidos com este trabalho ser-
vem de referéncia tedrica e académica para estudos
relacionados ao tema proposto, sobretudo no Brasil,
bem como referéncia para o desenvolvimento de
novas pesquisas envolvendo a satisfagao do cliente
banciério, tendo em vista que os resultados relacio-
nados a identificagdo de atributos qualitativos con-
tribuem para ampliacdo de alguns poucos trabalhos
nacionais (BISCOLA; LIMA FILHO, 2006; RIBEIRO;
MACHADO; TINOCO, 2010; GOUVEA; MASANO;
MONTOVANTI, 2017), com a diferenga que este arti-
go apresenta variaveis primarias obtidas a partir de
incidentes criticos relatados por clientes nos servigos
bancarios, além da contribuigdo teérica para compre-
ensdo dos fatores de promocao da satisfagao dos con-
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sumidores bancérios no pais, mais especificamente
no Rio Grande do Sul onde a pesquisa foi realizada.
Na sequéncia apresenta-se uma breve discussao
teodrica sobre a temdtica dos servicos bancarios, qua-
lidade e satisfagdo com Bancos a partir de trabalhos
publicados e disponiveis nas Bases de Dados Web Of
Science, Scopus e do Portal de Peridédicos da Capes.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Servicos bancarios

A origem dos Bancos ¢ discutida até hoje, sen-
do que a versdo mais contundente considera que a
atividade bancaria surgiu com os ourives ingleses
situados em Londres, a partir do Banco da Inglater-
ra que também originou o primeiro Banco Central
do mundo em 1694 como uma atividade an6nima
privada e deteve o monopdlio de emissido de moeda
em Londres na época da guerra contra a Franga (SI-
QUEIRA, 2007, p. 19).

Figura 1 Sistema Financeiro Nacional (SFN)

No Brasil, a partir do inicio do Século XIX, cir-
culavam de forma restrita moedas de ouro, prata e
cobre. Com a redu¢éo na produgio aurifera em Minas
Gerais refletia em menos moedas de ouro produzidas
pela Casa da Moeda, situagdo semelhante era observa-
da na Europa e nas Américas, levando determinados
paises a compensar a sua escassez com a circulagdo
de dinheiro de papel. Em 1809 comegou a operar no
Rio de Janeiro o primeiro banco brasileiro nomeado
de Banco do Brasil (SIQUEIRA, 2007).

Os bancos sempre constituiram-se como atores
dos mercados financeiros, sem seus servigos a trans-
feréncia de recursos entre os agentes superavitarios
ou poupadores e os agentes deficitarios ou tomadores
ndo seria possivel. Contudo, cada pais possui caracte-
risticas distintas em seu sistema financeiro bancario.
No Brasil o Sistema Financeiro Nacional (SFN) é
formado por um conjunto de entidades e institui¢des
que tém a finalidade de regulamentar, fiscalizar e
executar as operagdes para que a moeda e o crédito
circulem na economia (Figura 1).

Agentes Fisn::tnecz‘;- . Agentes
Superavitarios Nacional Deficitarios

Fonte: Elaborado pelo autores.

E por meio do sistema financeiro que as pesso-
as, as empresas € 0 governo movimentam a maioria
dos seus ativos, quitam suas dividas e realizam seus
investimentos (BACEN, 2019).

O Sistema Financeiro Nacional é composto
por agentes normativos, supervisores e operadores.
Os 6rgaos normativos estabelecem as regras gerais
fundamentais para o adequado funcionamento do
sistema. As entidades supervisoras atuam para que
os integrantes do SFN sigam as regras estabelecidas
pelos 6rgaos normativos. Os operadores sao as insti-
tuicdes bancarias que trabalham como intermedidrios
ofertando servicos financeiros aos clientes. Portanto,
os Bancos sdo qualificados para realizar a interme-
diagdo financeira entre os agentes superavitarios e os
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deficitarios, além de custodiar, ou seja, fazer a guarda
desse dinheiro (BACEN, 2019). Dentre as op¢des
de servigos bancarios oferecidos, os principais sdo:
conta corrente, conta poupanga, conta saldrio, car-
toes, taldo de cheque, financiamentos e empréstimos,
investimentos/aplicagdes, pagamento de contas, que
também podem ser cadastrados no débito automatico,
seguros, previdéncia, consorcios, entre muitos outros
servicos bancarios (VITTORAZZI, 2019).

O segmento bancdrio compreende um ambiente
caracterizado pelo grande envolvimento entre clien-
tes e provedores de servigos. Para melhor atender
as necessidades dos clientes em constante mudanca,
as institui¢des financeiras precisam se reestruturar
rapidamente, respondendo ao mercado e as novas
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tecnologias que surgem, mantendo seus clientes e
conhecendo suas preferéncias e necessidades em
relacao aos produtos bancérios, fornecendo um aten-
dimento eficiente e eficaz ao correntista (RIBEIRO;
MACHADO; TINOCO, 2010).

O sistema financeiro e bancario brasileiro pas-
sou por um elevado numero de fusdes e aquisi¢oes
no segmento ao longo do tempo, o que levou a neces-
sidade de modernizagdo das operagdes, acarretando
mudangas nos servicos oferecidos aos clientes, in-
cluindo operagdes financeiras em caixas automaticos
(BISCOLA; LIMA FILHO, 2006). A automacdo dos
servigos bancdrios acaba tornando-se um fator critico
no processo para atingir eficicia com menor custo,
podendo ser usado como uma ferramenta competi-
tiva estratégica no mercado de servigos financeiros,
considerada de suma importancia para o ofereci-
mento do servigo correto ao correntista de modo a
aumentar as taxas de retencdo e, consequentemente,
os lucros do Banco (ZACHARIAS; FIGUEIREDO;
ALMEIDA, 2008).

Desta forma, a concorréncia do setor impulsio-
nada pelos recentes movimentos de fusdes, aquisi¢oes
e reestruturacdes abriu caminho para as instituigdes
terem vantagem competitiva, diferenciagdo e inova-
¢d0 nos servigos prestados (BUENO; IKEDA, 2013).

Os significativos impactos em termos de concor-
réncia, exigiram por parte dos Bancos uma postura
de aproximag¢do com os clientes como estratégia
para manter-se lucrativo. Neste sentido, os avangos
tecnologicos e as mudangas rapidas nas necessidades
dos clientes contribuiram para o crescimento do
segmento bancario, permitindo a criagdo de novos
produtos e servicos segmentados (SOUZA NETO;
FONSECA; OLIVEIRA, 2005). No servi¢o bancario
ha um relacionamento continuo entre o provedor de
servico e o cliente, sendo assim, os clientes estdo mais
informados e consequentemente mais exigentes em
func¢ao de suas necessidades, expectativas, tratamento
que recebem, tempo e eficacia no servigo oferecido
(FRAGOSO; ESPINOSA, 2017).

Apesar da importincia da automacio bancaria,
os Bancos também precisam entender o que os clien-
tes desejam e como avaliam os servigos oferecidos pe-
las institui¢des financeiras. Pois o comércio bancario é
um ambiente caracterizado pelo grande envolvimento
entre clientes e os fornecedores de servigos, exigindo
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do profissional bancério conhecimento dos servigos
financeiros e do processo de prestacao dos servigos
oferecidos aos clientes (ADENIJI; OLALEKAN,
2018). Os Bancos fornecem a tecnologia e servigos
financeiros amplamente consumidos por um grande
publico, buscando atender as necessidades e desejos
de Pessoas Fisicas e Juridicas que precisam realizar
transferéncias de recursos (ISBOLI; PEPECE, 2018).

Neste sentido, a transparéncia das informacdes
financeiras influenciam o bem estar do consumidor
na medida em que o numero de clientes cresce, os
Bancos comegam a encontrar desafios relacionados
a acomodar um grande nimero de clientes no setor
bancario, bem como a atender as suas necessidades
(LOSADO-OTALORA; ALKIRE, 2019). Os Bancos
tém o potencial de desenvolver um longo relacio-
namento com seus clientes, a partir dos servi¢os
financeiros ofertados aos seus clientes que geralmente
confiam nas informagdes e conselhos fornecidos pelo
vendedor (MILAN et al, 2019).

Na atual economia de mercado, os servicos
financeiros precisam ser dindmicos, centrados no
consumidor, amplamente disponiveis e compativeis
com o padrao de vida das Pessoas Fisicas e Juridicas,
garantindo a satisfagio com os servigos ofertados
aos consumidores (ATULKAR; KESAR, 2017). Sem
desta forma, descaracterizar a evolucio continua na
prestagdo de servigos bancarios, impulsionada por
avangos na tecnologia, mudancas no perfil de clientes
e suscetibilidade a questdes politicas e econdmicas
(ENSSLIN et al, 2018).

Na medida em que os servicos financeiros
e bancdrios se reestruturam constantemente em
decorréncia das mudangas e exigéncias mercadolo-
gicas, econdmicas e tecnoldgicas; o investimento na
qualidade dos servigos bancarios continua sendo um
antecedente fundamental para a satisfacdo e fideli-
zagdo dos clientes (FORNELL et al, 1996; ANGNES;
MELLO MOYANO; LENGLER, 2015). Razdo pela
qual a qualidade dos servicos sera melhor abordada
na sec¢do seguinte.

2.2 Qualidade nos servicos bancarios
De acordo com Yarimoglu (2014), a qualidade

do servi¢o é definida como as empresas atendem ou
superam as expectativas do cliente. Nesse sentido,
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a qualidade dos servigos pode ser entendida como
uma avaliagdo abrangente do cliente em relagdo ao
servico prestado e na medida em que atende as suas
expectativas proporcionando satisfacio (AL-JAZZA-
Z1; SULTAN, 2017). Ganguli e Roy (2011) definem
a qualidade do servigo como a avaliagdo global dos
servigos ofertados aos clientes.

Devido a concorréncia, natureza sofisticada
dos clientes, flexibilidade e demanda imprevisivel e
similaridade de servigos oferecidos pelos Bancos, a
qualidade dos servigos bancdrios torna-se uma van-
tagem competitiva e é considerada como a principal
preocupagdo para manter e encantar seus clientes
(KHENG et al, 2010; ARI; YILMAZ, 2015). Tor-
nando a qualidade dos servigos algo importante no
segmento bancario, cujo desafio é estabelecer uma
posi¢ao competitiva que seja sustentavel a longo
prazo, especialmente em um setor cuja diferenciagdo
dos produtos e servigos é minima (KHENG et al,
2010). A exceléncia pela qualidade do servigo é im-
portante para criar e sustentar vantagem competitiva
no segmento bancario, elevando a lucratividade e a
participacao do mercado (VENCATAYA et al, 2019).

A qualidade dos servigos financeiros desempe-
nha uma fungédo essencial na economia, por meio
de um sistema financeiro eficaz entre demandantes
e fornecedores. Neste sentido, obter servicos de alta
qualidade requer eficécia do prestador de servigos fi-
nanceiros para atrair a aten¢ao dos clientes (DINCER;
YUKSEL; MARTINEZ, 2019). Para Mualla (2011),
os Bancos alteram, desenvolvem e criam estratégias
eficazes para determinar os diferentes parametros que
influenciam a qualidade do servigo, a fim de aumentar
o nimero de clientes com base na situagdo compe-
titiva do mercado, avaliando a satisfacio em relacio
as dimensdes que influenciam a qualidade do servico.

Contudo, os Bancos devem obter conhecimen-
to sobre a qualidade dos servicos oferecidos para a
sobrevivéncia e atuacdo no mercado, buscando o
crescimento e disponibilidade onde os clientes estdo
cada vez mais exigentes na prestacao de servi¢os (AL
KARIM; CHOWDHURY, 2014). Desta forma, a com-
peticdo para melhorar a qualidade do servigo é con-
siderada uma questdo estratégica fundamental para
as organizagdes que atuam em servigos bancarios.
Tornando-se uma area de suma importancia entre
os gestores, devido ao forte impacto no desempenho
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dos negdcios, lucratividade e atendimento (DAUDA;
LEE, 2016).

A qualidade dos servigos reflete na melhoria do
processo competitivo das organizagdes financeiras,
que buscam novas formas de oferecer seus servicos
a fim de alcancar seus objetivos e resultados com
base nas demandas de seus clientes (MACHADO;
ROTONDARO, 2003). A busca pela qualidade nos
servicos bancdarios ndo deve ser um fim em si mesmo,
mas um meio para o comprometimento em relagéo ao
servigo oferecido aos clientes, alinhada as necessida-
des e expectativas em que o lucro desejado se da por
meio da qualidade dos servi¢os (FIEBIG; FREITAS,
2011). Pois a qualidade dos servicos considerando
a visdo dos clientes sdo atributos essenciais para a
competitividade, desenvolvimento e crescimento
bancario (RIBEIRO; MACHADO; TINOCO, 2010).

Ademais, a compreensdo da percep¢ao do con-
sumidor com relagdo a qualidade dos servi¢os consti-
tui um diferencial competitivo e requer investimentos
continuos das organiza¢des (SETH; DESHNUKH;
VRAT, 2005). Sobretudo com pesquisa, objetivando
compreender como o consumidor percebe a qualida-
de dos servigos prestados a partir da identificagao dos
atributos qualitativos preconizados pelo publico-alvo
(ANGNES; MELLO MOYANO, 2013).

Estabelecer preferéncias de negocios em relagao
aos atributos dos servigos bancarios pela disposigao
de pagar por determinados servigos é observada
por meio dos custos para a sobrevivéncia dos con-
sumidores que buscam um melhor desempenho
nos servicos oferecidos (SHAHNOORI; JENKENS,
2019). Os esforgos para reconhecer os atributos que
influenciam na qualidade dos servi¢os bancarios e
as preferéncias dos clientes existentes e potenciais de
uma instituicao bancaria permitira que as estratégias
apropriadas sejam estabelecidas para criar satisfagao
e lealdade aos clientes (DAUDA; LEE, 2016).

Portanto, a partir dos atributos dos servigos
bancarios é possivel identificar a percepg¢do da quali-
dade dos clientes (RIBEIRO; MACHADO; TINOCO,
2010). Desta forma, os atributos mais relevantes ao
cliente possibilitam a formulagdo de estratégias de
sucesso com informagdes necessdrias para projetar
valor financeiro ao cliente durante sua vida util de
consumo.
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Reconhecer os atributos preferenciais dos clien-
tes ao selecionar um Banco é de suma importincia
para identificar suas necessidades e estilo de vida,
permitindo que estratégias apropriadas sejam esta-
belecidas como ferramenta de crescimento (KHAN,
2010). Todavia, é necessario compreender que os
atributos que determinam a escolha e utilizagdo por
um Banco sio influenciados pela cultura, pois “a
cultura influencia o comportamento de compra [...],
determina o que vestir e comer, onde moramos e para
onde viajamos. A cultura influencia ainda a forma
como compramos e usamos produtos e a satisfagdo
que deles obtemos” (PRIDE; FERRELL, 2015, p. 192).

No intuito de tornar mais claro os atributos
que caracterizam a qualidade em servigos bancarios,
desenvolveu-se uma revisio tedrica de estudos e pes-
quisas internacionais e nacionais a partir das Bases de
Dados Web Of Science, Scopus e no Portal de Peri6-
dicos da Capes acerca dos atributos que compdem a
qualidade nos servigos bancarios em diferentes con-
textos geograficos e culturais. O Quadro 1, apresenta
uma relagado destes atributos qualitativos em servigos
bancarios internacionais obtidos a partir de pesquisas
da tltima década em diversos paises, como: India,
Indonésia, China, Nigéria, Malasia, Ira e Paquistéo.

Quadro 1 Atributos bancarios identificados em artigos internacionais

Entre os atributos que impactam na qualidade dos
servicos bancdrios desses paises, estao: Atendimento,
confiabilidade do servigo, seguranga, conveniéncia,
imagem do banco, etc. Os autores Echchabi, Nafiu e
Olaniyi (2012) em sua pesquisa fazem um detalha-
mento maior destes atributos em relagdo aos outros
trabalhos (Quadro 1).

Em relagdo aos atributos qualitativos identifi-
cados em pesquisas e estudos realizados no Brasil, o
Quadro 2 os descreve. Se observa que os trabalhos
publicados no pais com essa tematica ainda sao in-
cipientes (MOYANO; ANGNES, CORREA, 2020).
Contudo, é possivel identificar a partir do Quadro 2,
alguns atributos que impactam a avaliagdo da satisfa-
¢do dos clientes com a qualidade dos servigos banca-
rios em alguns estados do Brasil, como: Localizagao,
estacionamento, atendimento, tempo de espera, etc.

A partir dos atributos qualitativos elencados
pelos estudos dos Quadros 1 e 2 o cliente avalia a qua-
lidade dos servigos prestados pelo Banco, o que podera
resultar em satisfa¢do ou insatisfagdo com o servigo
bancario. Ao desconsiderar a satisfacdo do cliente com
os atributos qualitativos do servico, o banco corre
um maior risco com reclamagdes e baixa fidelidade.
Assunto que sera abordado na proxima sessao.

Autores Pais Atributos de qualidade em servigos bancarios

Katagal, Mutkekar e Garag (2018) india Confiabilidade, conveniéncia, privacidade, segurancga, atendimento e limpeza.

Setiawan, Panduwangi e Sumintono Indonésia Responsabilidade social, variedade, taxas de transagao, competéncia, siste-

(2018) matizacao, rede, comunicacao, flexibilidade, ambiente, imagem, limpeza,
confortavel, eficiéncia, simpatia e garantia.

Chan, Tsang e Chen (2017) China Atendimento amigavel, competéncia, servico personalizado, rapidez, servico
de qualidade, ambiente e espera.

Dauda e Lee (2016) Nigéria Confiabilidade, capacidade de resposta, competéncia, credibilidade, acessibi-
lidade, seguranca, privacidade, conveniéncia, custo e portfélio de produtos.

Echchabi, Nafiu e Olaniyi (2012) Malasia Reputacéo, qualidade de servico, ambiente de trabalho, pessoal competente
e experiente, imagem, conveniéncia, credibilidade, aconselhamento profissio-
nal, confianca, rede do banco, responsabilidade social, amigavel, preco dos
produtos, variedade de produtos oferecidos, taxas de transacdo, lucro em
depdsitos, disponibilidade de crédito, localizagdo, propaganda, recepcao,
prestigio, tamanho do banco e recomendacao de terceiros.

Estiri et al (2011) Ira Empatia, garantia, tangiveis, responsabilidade, confiabilidade, custo de servi-
¢o entregue, produto, carteira, conveniéncia, comunicacao e reputacao.

Ahmad, Saif e Safwan (2010) Paquistao Tangibilidade, confiabilidade, responsabilidade, garantia, qualidade dos
servicos e empatia.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Quadro 2 Atributos bancarios identificados em artigos nacionais

Autores Pais Atributos de qualidade em servigos bancarios

Gouvéa, Masano e Montovani (2017) S&o Paulo Localizacdo, estacionamento, tempo de espera no caixa, atendimento, con-
fianca, orientacdo, credibilidade, servicos Internet banking, ofertas produtos/
Servigos.

Ribeiro, Machado e Tinoco (2010) Rio Grande Localizagdo, estacionamento, acesso, necessidades especiais, filas pequenas,

do Sul cadeiras para aguardar atendimento, limpeza, atendimento, confiabilidade,
eficiéncia, produtos oferecidos, variedades de servicos e diversidades em
opcoes de créditos.

Biscola e Lima Filho (2006) Minas Gerais Identificacdo dos funcionérios, divulgacdo dos servicos bancarios, funcio-
namento caixas eletrénicos, atendimento, comprometimento funcionarios,
solucao problemas dos clientes, simpatia e educacao, horario de atendimento
caixas, disponibilidade de caixa atendimento em diversos pontos.

Fonte: Elaborado pelos autores.

2.3 Satisfacao com os servigos bancarios

A capacidade do Banco em criar e manter a sa-
tisfacdo dos clientes é um ponto forte que determina
o sucesso dos negocios (HAMIDI; SAFAREEYEH,
2019). Além de ser um fator importante para o de-
sempenho e a competitividade dos Bancos (KEISI-
DOU etal, 2013). Sendo uma importante variavel de
marketing para a maioria das empresas (MUNARI;
LELASIL; BAJETTA, 2013).

Contudo, a satisfacdo varia de uma pessoa para
outra porque é utilitarista. A satisfacao do cliente
no setor bancario resulta em atitudes e respostas
de clientes em relacdo aos servicos financeiros e de
marketing do Banco ou de algum aspecto de nego-
ciagdo (AHMAD; SAIF; SAFWAN, 2010). Além
disso, os Bancos devem concentrar seus esforcos em
como aumentar a satisfacio do cliente nos servicos
prestados (AL-ABRI; AL-BALUSHI, 2014).

Asinstituices financeiras estdo se concentrando
em melhorar a satisfagido dos clientes para atingir
os seus objetivos, melhorando a qualidade dos seus
servicos e produtos oferecidos (AHMAD; SAIF; SA-
FWAN, 2010). Muita atencido tem sido dada a satisfa-
¢d0 no setor financeiro como resultado do aumento
da concorréncia e dos recentes desenvolvimentos
tecnoldgicos na qual as instituigoes financeiras ofe-
recem produtos e servigos bancarios similares (KAN-
GOGO; MUSIEGA; MANYASI, 2013). Elevando as
pesquisas internacionais com publicac¢des cientificas
na ultima década envolvendo o tema da satisfacio dos
clientes bancarios, contudo um estudo bibliométrico
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identificou que o tema ainda é pouco pesquisado e
inexpressivo em publicacdes no Brasil (MOYANO;
ANGNES; CORREA, 2020).

No contexto bancario, o construto da satisfacao
também estd relacionado as abordagens cognitiva e
afetiva. A satisfacdo é claramente observada como
sendo uma das métricas mais utilizadas pelos gerentes
de Bancos em diversas partes do mundo para manter
a fidelidade de seus clientes (FRAERING; MINOR,
2013). E, baseia-se em uma avaliagdo de multiplas
interagoes, pois é considerado um composto de ati-
tudes do cliente em relagdo a um servico. Além disso,
a satisfacio é atribuida a sentimentos de felicidade
quando as expectativas sdo atendidas pelo Banco
(KASHIF et al, 2015).

Todavia, a satisfacdo do cliente com servicos
bancarios tém as suas caracteristicas especificas. Os
clientes nao podem avaliar um servico bancario ante-
cipadamente, somente ap6s a interagdo com o Banco.
Essa interagdo pode ser com a organiza¢ao, com seus
negocios, processos ou seus funcionarios. De modo,
que essas dreas precisam estar no centro das atengdes
de um Banco a fim de melhorar a satisfa¢io do cliente
(BENA, 2010).

Os clientes bancérios representam uma impor-
tante variavel de marketing para institui¢des finan-
ceiras, sobretudo em mercados mais competitivos. A
experiéncia bancaria prova que alcangar uma razoavel
taxa de satisfacdo do cliente representa um desafio
para o Banco e é um processo permanente (CHO-
CHOTAKOVA et al, 2015). Desta forma, manter um
cliente atual e fiel requer cinco vezes menos esforco,
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tempo e dinheiro do que conseguir um novo (CHO-
CHOTAKOVA et al, 2015).

Também se observa em estudos que a satisfagdo
do cliente mantém a sua lealdade com o Banco (PAN;
LEU, 2016). Clientes mais satisfeitos tendem a ser
mais leais e mais propensos a recomendar o Banco
para outros consumidores e amigos. Por outro lado, se
um Banco quiser manter um cliente deverd monitorar
a percepgdo desse cliente sobre o valor do servigo a ser
oferecido (HANSEN; SAMUELSEN; SALLIS, 2013).

A satisfacao do cliente é um processo complexo
de varios aspectos, que operam de forma coerente
formando as atitudes dos clientes em relagio a um
Banco. Neste processo de formagdo de satisfagdo,
os fatores econdmicos, as atitudes emocionais e os
hébitos dos consumidores estdo agindo. O que torna
o0 negocio bancario muito dependente da qualidade
(CHAVAN; AHMAD, 2013).

Devido a natureza complexa da rela¢do entre
os clientes e a instituicdo bancdria, a satisfacdo do
cliente é uma perspectiva cumulativa e definida
como a avaliagdo geral do cliente ao servico prestado
(AL-HAWARI; WARD, 2006). A fim de satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes, as agéncias ban-
carias estdo concentradas nas relagdes (PORTELA;
THANASSOULIS, 2007).

Todo o constructo do marketing de servigos é
reconhecido como um esfor¢o gerencial para ofertar e
tornar perceptivel uma qualidade e um valor superior
que satisfaca o cliente. Evidentemente, os clientes sa-
tisfeitos tendem a difundir uma imagem positiva do
Banco, refor¢ando a for¢a competitiva. Um bom po-
sicionamento competitivo influencia na rentabilidade.
Contudo, a alta concorréncia no setor bancdrio eleva
a importancia da empresa em reconhecer como os
atributos de qualidade repercutem na satisfagdo e na
lucratividade dos clientes (FIEBIG; FREITAS, 2011).

O cliente que percebe valor no negécio fica
satisfeito, cria uma predisposi¢do em relacionar-se
novamente com o Banco e tende a ter um fluxo de
negdcios mais lucrativo. Resultados financeiros acima
da média permitem a manuten¢do ou a ampliacdo de
investimentos na gera¢ao de mais valor. As for¢cas mo-
toras e centrais do processo de satisfacdo promovem
e fazem circular o valor pela cadeia toda. Uma vez
iniciado, este ciclo vem sendo percebido como valido
também para o setor bancério, apesar de nio ter sido
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tao facilmente incorporado as burocraticas e enges-
sadas praticas bancarias (FIEBIG; FREITAS, 2011).

Muitos Bancos estao direcionando suas estratégias
para aumentar a satisfacao de seus clientes. O principal
argumento ¢ que clientes satisfeitos tendem a permane-
cer clientes, continuando seu relacionamento comercial
no futuro. Mais importante ainda é que o custo de
manter clientes existentes é menor do que o custo de
conquistar novos, elevando com isso as receitas e a
rentabilidade a longo prazo (JONES; TAYLOR, 2007).

No setor bancario, tais aspectos como a conve-
niéncia e competitividade podem afetar a satisfacdo
geral do cliente e sua permanéncia. Neste sentido, a
automacao dos servigos bancarios se tornou um fator
critico no processo de tentar atingir eficacia com me-
nor custo, o que pode ser usado como estratégia com-
petitiva no mercado de servigos financeiros. Todavia,
¢ importante conhecer quais fatores de satisfagao
sdo determinantes para os clientes quando avaliam
os servicos oferecidos pelos bancos (ZACHARIAS;
FIGUEIREDO; ALMEIDA, 2008). Para conseguir
isso, ¢ importante que os bancos compreendam as
necessidades do cliente e descubram seus desejos,
de modo que sejam capazes de fornecer produtos
ou servi¢os que atendam a demanda ou excedam
as expectativas de usudrios de servigos financeiros,
resultando em um melhor desempenho do Banco
por meio do aumento nas vendas e da rentabilidade
(HAMIDI; SAFAREEYEH, 2019).

A satisfacdo do cliente no sistema bancério é de
grande importancia para o desempenho atual e futuro
dos Bancos Comerciais. Um cliente satisfeito repre-
senta uma forma barata de propaganda e pré-dispo-
si¢do a comprar outros produtos do Banco, além de
devolver aos funcionarios do Banco um sentimento
de satisfagdo e orgulho pelo seu trabalho e pelos
negocios realizados (BELAS; CHOCHOI'AKOVA;
GABCOVA, 2015).

A pesquisa de satisfagao com os clientes banca-
rios ¢ a forma mais objetiva e racional de avaliar o
grau de satisfagdo com a qualidade dos servigos pres-
tados pelo Banco. Schiffman e Kanuk (2012, p. 260),
esclarecem que “os levantamentos da satisfacdo do
cliente mensuram o quanto os clientes estao satisfeitos
com os atributos relevantes do produto ou servigo e a
relativa importincia desses” A descri¢do dos proce-
dimentos do método para pesquisa da satisfagdo com



Atributos qualitativos e fatores de satisfagao preconizado por clientes em servicos bancarios no Rio Grande do Sul

a qualidade dos atributos preconizados pelos clientes
em servicos bancarios é o tema do préximo capitulo.

3 METODO

Este capitulo apresenta o método da pesquisa
empirica do estudo, caracterizada por duas etapas.
Sendo uma pesquisa qualitativa exploratéria por
entrevista mediante a Técnica do Incidente Critico e
a outra pesquisa quantitativa descritiva por levanta-
mento. Ambas serdo detalhadas na sequéncia. Desta-
ca-se ainda, que a pesquisa deste estudo foi realizada
com clientes de uma das maiores institui¢oes financei-
ras do pais denominada como Banco Multiplo, ou seja,
além de ser um Banco comercial apresenta carteiras
relacionadas a investimentos ou cambio.

A primeira etapa da pesquisa é caracterizada
como qualitativa exploratdria, necessdria para os pes-
quisadores identificarem os atributos (variaveis) que
impactam na qualidade dos servi¢os do Banco, por
meio da Técnica do Incidente Critico (FLANAGAN,
1954). Os pesquisadores ao fazerem uso da Técnica
do Incidente Critico contam com uma grande vanta-
gem, pois sdo os proprios clientes, ou seja os usuarios
dos produtos e servicos que identificam os pontos
realmente importantes a serem analisados (HAYES,
1996). Portanto, o objetivo do emprego da Técnica do
Incidente Critico nesta etapa inicial foi a de identificar
a partir de entrevistas as varidveis primarias pelas
quais consumidores e clientes avaliam os atributos
dos servigos bancarios com base na experiéncia de
incidentes com o Banco.

A Técnica do Incidente Critico constitui-se de
entrevistas com questionario para identificar inciden-
tes positivos e negativos na qualidade dos servigos
bancdrios a partir da experiéncia dos usudrios com
o Banco. Foram entrevistados 30 clientes bancarios
(50% homens e 50% mulheres), na categoria Pessoa
Fisica com renda mensal superior a R$ 4 mil de um
Banco privado brasileiro, distribuidos entre quatro
agéncias de quatro cidades do Estado do Rio Gran-
de do Sul. Apoés a coleta dos dados foi realizada a
transcrigdo pelos pesquisadores dos Incidentes Cri-
ticos para uma planilha eletronica, o que permitiu o
agrupamento dos incidentes coletados em atributos
salientes a qualidade dos servigos bancarios. Segundo
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Mello Moyano (2015), a classificagao dos incidentes
criticos pode ser feita pelos pesquisadores, chamadas
juizes, que procuram nas respostas os termos ou
palavras-chave em comum que se repetem, permi-
tindo a identificagao dos atributos necessarios para a
elabora¢io do instrumento de pesquisa, contendo as
variaveis (atributos) para mensuragdo da satisfagdo
com a qualidade dos servigos.

Findada a etapa exploratdria qualitativa, foi
possivel a elaboragdo do questiondrio baseado nos
atributos mais relevantes identificados pelo publico-
-alvo da pesquisa, possibilitando a coleta para andlise
estatistica dos dados. Para Parente e Barki (2014, p.
110), “a pesquisa quantitativa caracteriza-se pela uti-
lizagao de instrumentos estatisticos, tanto na coleta
quanto no tratamento dos dados”. Ainda, “a pesquisa
quantitativa é descritiva por natureza e ¢ utilizada
pelos pesquisadores para conhecer os efeitos de
diversas entradas promocionais sobre o consumidor
[...]” (SCHIFFMAN; KANUK, 2012, p. 16).

Nesta etapa da pesquisa utilizou-se o proce-
dimento por levantamento, fundamentado num
questionario estruturado para medir a satisfagdo dos
clientes com escalas Likert de sete pontos, aplicado
para uma amostra ndo probabilistica por conveni-
éncia envolvendo 300 clientes (Pessoa Fisica) do
Banco, distribuidos entre quatro agéncias situadas
em quatro cidades distintas do Rio Grande do Sul.
Schiffman e Kanuk (2012, p. 260) esclarecem que “os
levantamentos da satisfacdo do cliente mensuram o
quanto os clientes estao satisfeitos com os atributos
relevantes do produto ou servigo”.

Os pesquisadores utilizaram uma amostra
nao-probabilistica por conveniéncia para efetuar o
levantamento dos dados da pesquisa descritiva, limi-
tados a quatro agéncias de cidades distintas e distantes
do mesmo Banco em fungédo da limitagdo de tempo
e recursos escassos para maior amplitude. Também
foram considerados preceitos éticos na pesquisa, so-
bretudo com relagdo a preservagido do anonimato e
com os dados dos participantes da pesquisa. A coleta
de dados foi realizada no ambiente das agéncias com
prévia autorizagdo das geréncias por meio da utiliza-
¢ao do questiondrio estruturado previamente testado
e aprovado, composto pela Escala de Likert, com sete
pontos a partir de 58 varidveis primarias resultantes da
Técnica do Incidente Critico (Pesquisa exploratdria).
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Os dados coletados de 300 clientes do Banco
foram tabulados no Microsoft Excel, posterior-
mente analisados no software de estatistica SPSS 24
(Statistical Package for the Social Sciences, visando
realizar andlises estatisticas envolvendo frequéncias,
estatistica descritiva e Andlise Fatorial Exploratdria

Figura 2 Desenho do método da pesquisa

Estapa 1
Pesquisa quali-exploratoria: Questionario
Estruturado
Entrevistas com 30 clientes
bancarios Lo
Varidveis
Primdrias

Técnica do Incidente Critico
(Analise Qualitativa)

Fonte: Elaborado pelo autores.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos resultados estd subdividida em
duas etapas de acordo com os resultados obtidos
pelas duas pesquisas no estudo. Inicialmente sdo
apresentados os resultados das andlises da pesquisa
qualitativa exploratoria e posteriormente os resulta-
dos da pesquisa quantitativa descritiva.

4.1 Analise exploratoéria dos atributos
qualitativos em servicos bancarios

Os resultados desta etapa da pesquisa foram
fundamentais para identificar os atributos preco-
nizados pelos clientes bancarios que subsidiaram a
obtencio de variaveis primarias para constitui¢do do
instrumento de pesquisa da etapa posterior.

Os pesquisadores ao fazer uso da Técnica do
Incidente Critico contam com uma vantagem, pois
sao os proprios clientes, ou seja, 0s usudrios dos pro-
dutos e servic¢os que identificam os pontos realmente
importantes a serem analisados (HAYES, 1996). Nesta
etapa, os pesquisadores fundamentados na Técnica
do Incidente Critico (FLANAGAN, 1954), aplicaram
o0s questiondrios juntamente a trinta clientes (Pessoa
Fisica), com conta corrente ativa no Banco pesquisado
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Derli Luis Angnes

(AFE) para identificar os fatores de satisfagdo com a
qualidade nos servigos bancarios. Os resultados fo-
ram apresentados em tabelas, quadros e figuras, com
a devida interpretagdo (HAIR et al.,, 2009). A Figura
2 ilustra o método.

Etapa 2

Pesquisa quanti-descritiva Analise Estatistica (AFE)

(levantamento):

Aplicacdo de 300 questionarios
com clientes do Banco em suas
agéncias abrangendo quatro
cidades no Rio Grande do Sul.

Identificar Fatores de Satisfagdo

e segmentados com perfil de renda superior a R$ 4
Mil por més. Ao todo, participaram 30 correntistas
(Pessoa Fisica), cujo perfil da amostra foi constituido
por 50% de homens e 50% de mulheres, com faixa
etaria entre 18 a 68 anos de idade.

Cada respondente descreveu até cinco inci-
dentes positivos e outros cinco incidentes negativos
relacionados a qualidade nos servigos prestados pelo
Banco. Desta forma, os pesquisadores obtiveram 150
incidentes positivos e 150 incidentes negativos, to-
talizando 300 Incidentes Criticos. As anélises foram
realizadas pelos pesquisadores com auxilio de plani-
lha eletronica, resultando em dezenas de incidentes
agrupados por palavras-chave repetidas (micro atri-
butos), para posteriormente formar uma dimenséo
tedrica de necessidade especifica dos clientes, nesta
etapa consolidou-se 17 macro atributos (Tabela 1).

A analise revelou que o maior nimero de
atributos citados refere-se a dimensao atendimento
bancario, com 28% dos atributos, seguido pela dimen-
sao produtos bancarios com 18,33% dos atributos,
madquinas de autoatendimento com 9,67%, mobili-
dade tecnoldgica com 9,33%, servi¢os com 7,33%,
estrutura fisica com 6%, rede de agéncias com 5%,
estacionamento com 4% dos atributos, propaganda
com 2,33%, credibilidade e terceirizados com 2%
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Tabela 1 Atributos obtidos com a Técnica do Incidente Critico

Micro atributos (Incidentes criticos) Macro atributos Citacoes Percentual

: gii?iigaé;e_ns;n;f:r::i r_n'zaitlci)d—a gfg_aéllijzt:gnéoon?i'lz'lempo de espera Atendimento bancdrio 84 28,00%
ot aeliude Jurtuonde Varsthte | oo oo s | e
: g?f;g:b_ihgzgizagéo -Maquinas de autoatendimento M4aquinas de autoatendimento 29 9,67%
- Mobile - Inovacéo - Praticidade - Acessibilidade Mobilidade tecnolégica 28 9,33%
- Servicos - Comodidade - Processo complexo Servicos bancarios 22 7,33%
: kj‘r:(;):rznao—_l’lﬂ:/;ci:]c;a;z - Estrutura Fisica - Temperatura Estrutura fisica 18 6,00%
- Rede de agéncias - Localizacao Rede de agéncias 15 5,00%
- Estacionamento Estacionamento 12 4,00%
- Marketing - Propaganda Propaganda 7 2,33%
- Credibilidade Credibilidade 6 2,00%
- Terceirizados Terceirizagdo 6 2,00%
- Seguranga Seguranca 5 1,67%
- Responsabilidade Social Social 4 1,33%
- Horario Horario 3 1,00%
- Marca Marca 3 1,00%
- Acessibilidade Acessibilidade 2 0,67%
- Tradigao Tradicdo 1 0,33%

TOTAL 300 100%

Fonte: Resultados da pesquisa.

cada, seguranca com 1,67%, responsabilidade social
com 1,33%, horario e marca com 1% cada, acessibili-
dade com 0,67% e tradicio com 0,33% dos atributos
mencionados pelos respondentes. Estes atributos
identificados corroboram para ampliacdo de variaveis
juntamente com outros estudos envolvendo atributos
em servicos bancdrios no Brasil (BISCOLA; LIMA
FILHO, 2006; RIBEIRO; MACHADO; TINOCO,
2010; GOUVEA; MASANO; MONTOVANT, 2017).
A partir dessas varidveis, sobretudo as identificadas
na Tabela 2, foi possivel a constru¢ao do instrumento
de pesquisa mediante um questionario estruturado
em uma escala de sete pontos para avaliar a satisfa-
¢do com os atributos de qualidade nos servig¢os do
Banco, cujos resultados sdo apresentados na se¢ao
subsequente.
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4.2 Analise dos fatores de satisfacao com
a qualidade dos servicos bancarios

A amostra da pesquisa foi composta de 300
clientes bancdrios na categoria correntista Pessoa
Fisica de um Banco privado, subdivididos em quatro
agéncias (75 clientes por agéncia) de cidades dife-
rentes localizadas no Rio Grande do Sul. A amostra
teve como caracteristica: 163 homens (54,3%) e 137
mulheres (45,7%), com idade minima de 18 anos e
maxima de 77 anos, sendo a média de idade dos en-
trevistados de 38 anos. Dos quais, 45% apresentavam
escolaridade até o ensino médio e 55% possuiam
ensino superior. Caracterizando dessa forma uma
amostra heterogénea.

A aplicagao do questiondrio permitiu avaliar a
satisfacao com a qualidade de 57 variaveis derivadas

11
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da pesquisa exploratdria, adicionada a uma questdo
de numero 58 referente a avaliagao global (geral) com
a satisfagdo da qualidade dos servi¢os do Banco. Foi
empregada uma Escala de Likert com sete pontos para
avaliar a satisfacdo com os atributos qualitativos, indo
de 1 - Muito Insatisfeito a 7 - Muito Satisfeito. A Tabe-
la 2 apresenta a estatistica descritiva (média, mediana
e desvio padrao) para cada variavel. Foi incluido ainda
uma coluna adicional denominada de Status, cujo

«z3)»

Simbolo “@” indica uma média alta de satisfagéo (>6),

Tabela 2 Estatistica descritiva da escala de satisfacao com atributos

ou seja, com desempenho considerado satisfatorio (6
na escala) e muito satisfatdrio (7 na escala). O Simbolo
“©” indica um desempenho pouco satisfatorio (>5 e
<6). Por fim, o Simbolo “@” indica um desempenho
insatisfatorio (<5) na avaliacio da média em relagéo
ao atributo, pois abrange respostas de insatisfacao na
Escala de Likert do questionario.

No geral, os resultados apresentados sdo satis-
fatorios em relacdo aos atributos avaliados com a

qualidade dos servigos bancarios. Contudo, alguns

Ne Variavel (Atributo de Qualidade) Status Média Mediana PI::i;'o
01 Acesso a agéncia © 6,36 6,5 0,71
02 Educacao dos funcionarios (3] 6,53 6,75 0,58
03 Agilidade no atendimento (S 6,14 6 0,74
04 Qualidade do atendimento (3] 6,36 6,5 0,69
05 Tempo de espera no atendimento (D) 5,90 6 0,86
06 Simpatia dos funcionarios (<) 6,47 6,5 0,58
07 Autonomia dos funciondrios nas decisdes © 6,02 6 0,58
08 Organizacéao dos funcionarios < 6,19 6 0,67
09 Atendimento nos caixas internos © 6,29 6 0,77
10 Limpeza da agéncia o 6,42 6,5 0,66
11 Privacidade no atendimento &) 5,88 6 0,81
12 Disponibilidade de maquinas de autoatendimento (2 5,78 6 1,04
13 Utilizacdo de biometria &) 5,67 6 1,42
14 Horario de funcionamento da agéncia (3] 6,10 6 0,85
15 Internet Mobile Banking © 6,13 6,5 1,11
16 Variedade de produtos do Banco (3] 6,05 6 0,58
17 Taxa de juros cobrada =) 4,79 5 1,45
18 Tarifa de manutencdo da conta () 4,95 5 1,52
19 Anuidade de cartao de crédito =) 4,70 5 1,61
20 Agilidade na contratacdo de produtos e servicos &) 5,96 6 0,81
21 Localizagdo da agéncia © 6,36 6,5 0,76
22 Acbes sociais do Banco &) 5,30 6 1,22
23 Servicos terceirizados contratados pelo Banco & 5,46 6 1,18
24 Estrutura fisica da agéncia (3] 6,18 6 0,80
25 Aspecto moderno da agéncia o 5,73 6 1,11
26 Temperatura agradavel dentro da agéncia (3] 6,31 6 0,60
27 lluminacdo adequada da agéncia (S 6,32 6 0,69
28 Facilidade nas maquinas de autoatendimento (<) 6,28 6,5 0,97
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Ne Variavel (Atributo de Qualidade) Status Média Mediana PI:::;;
29 Estacionamento préximo da agéncia ) 4,93 5 1,41
30 Atendimento resolutivo pessoal da agéncia (3] 6,16 6 0,49
31 Credibilidade do Banco no mercado © 6,66 7 0,54
32 Confianga nos funcionérios da agéncia (3] 6,48 6,5 0,62
33 Maquinas de autoatendimento rapidas () 5,60 6 1,04
34 Aucxilio para usar as maquinas de autoatendimento &) 5,82 6,5 1,65
35 Tempo de espera nas filas aceitavel &) 5,70 6 0,90
36 Numero de maquina de autoatendimento suficientes &) 5,58 6 1,28
37 Localizacdo das maquinas de autoatendimento © 6,09 6 0,60
38 Marca do Banco transmite confianca (&) 6,58 7 0,54
39 Pioneirismo do Banco em inovacéo &) 5,76 6 1,09
40 Conhecimento dos funciondrios sobre os produtos (3] 6,09 6 0,67
41 Praticidade no uso do aplicativo do Banco (S 6,16 6,5 1,08
42 Relacionamento reciproco do Banco &) 5,84 6 0,83
43 Taxas de juros de acordo com o mercado o 5,10 5 1,21
44 Acesso facil ao crédito &) 5,81 6 1,11
45 Funciondrios assertivos na oferta de produtos o) 5,98 6 0,64
46 Programas de fidelidade dos cartées de crédito () 5,25 5.5 1,23
47 Rentabilidade dos investimentos informada é adequada &) 5,20 5 1,09
48 Canais alternativos para atendimento < 6,32 6 0,76
49 Propagandas do Banco sdo interessantes &) 5,82 6 1,13
50 Acoes de marketing de relacionamento do Banco (X)) 5,96 6,5 1,15
51 Quantidade de agéncias do Banco © 6,13 6,5 1,02
52 Extratos da conta de facil entendimento () 6,11 6 0,89
53 Seguranca da agéncia © 6,19 6,5 0,91
54 Preocupacao do Banco com necessidades do cliente o 5,72 6 1,04
55 Relacionamento préximo com funcionérios © 6,20 6,5 0,64
56 Tratamento exclusivo ao cliente () 5,96 6 0,97
57 Tradicdo do Banco no mercado financeiro &) 5,52 5.5 1,36
58 Satisfacdo global (geral) com o Banco (3] 6,21 6 0,74
Fonte: Elaborado pelos autores.

atributos obtiveram um desempenho insatisfatorio:
17 - Taxa de juros cobrada, 18 - Tarifa de manuten-
¢do da conta, 19 - Anuidade de cartdo de crédito, 29
- Estacionamento proximo da agéncia. Portanto, esses
atributos representam pontos fracos e também opor-
tunidades de melhoria ao Banco. A satisfagao global
ou geral com o Banco na média foi satisfatoria (6,21),

Revista de Ciéncias da Administracao - v. 25, n. 65, p. 1-22, 2023

considerando a Escala de Likert. A satisfacio com o
Banco é considerada como sendo uma das métricas
mais utilizadas pelos gerentes bancarios para manter
a fidelidade de seus clientes (FRAERING; MINOR,
2013). E baseia-se em uma avaliagdo de multiplas
interagdes, pois é considerado um composto de
atitudes do cliente em relagdo ao servigo prestado.
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Além disso, a satisfagdo é atribuida a sentimentos de
felicidade quando as expectativas sdo atendidas pelo
Banco (KASHIF et al, 2015).

A confiabilidade da escala foi avaliada a partir
do Alfa de Cronbach, cuja referéncia para a aceitagdo
da confiabilidade é acima de 0,70. No caso do ques-
tiondrio envolvendo as 58 questdes, esse valor foi
de 0,922. Portanto, a escala apresenta um excelente
resultado de confiabilidade (HAIR et al., 2009), tendo
em vista que essas questdes formam as variaveis ana-
lisadas pela Analise Fatorial, proporcionando maior
confianca para formagao de fatores de satisfagdo com
a qualidade dos servicos.

A identificagdo dos fatores foi realizada a partir
de uma Analise Fatorial Exploratoria (AFE), conhe-
cida como uma técnica estatistica multivariada que
transforma um conjunto de variaveis correlacionadas
num conjunto menor de varidveis independentes,
combinagdes lineares das variaveis originais, designa-
das por componentes principais (HAIR et al., 2009).
A partir da AFE foi possivel sintetizar as questdes
em um numero de fatores reduzidos, com sentido
tedrico. E importante ao Banco conhecer quais fatores
sdo determinantes para os clientes quando avaliam
os servicos oferecidos pelos Bancos (ZACHARIAS;
FIGUEIREDO; ALMEIDA, 2008).

Foram consideradas 57 questdes do questionario
(Tabela 2), para uma amostra de 300 casos, buscan-
do-se reduzir estas varidveis em dimensodes tedricas, a
partir da Analise Fatorial Exploratoria com o tipo de
extracdo Andlise de Componentes Principais e méto-
do Varimax para a rotagdo dos fatores. O método de
rotagdo dos fatores Varimax tem o objetivo de obter
uma estrutura fatorial na qual uma e apenas uma das
variaveis originais esteja fortemente associada com
um unico fator (componente), e pouco associada aos
fatores restantes. A extragdo realizada pelo método de
Componentes Principais foi com base nos autovalores
(ou valores proprios) maiores que 1 (um), que é usu-
almente utilizado (HAIR et al., 2009). Na sequéncia
serdo apresentados os resultados dos testes obtidos
com a Andlise Fatorial Exploratdria (AFE).

No teste de esfericidade verifica-se a hipotese da
matriz das correlacoes ser a matriz identidade. Para
a analise de fatores funcionar, ¢ necessario que haja
relacionamento entre as variaveis que irao compor
a analise fatorial, e se a matriz de correlagdo é uma
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matriz identidade, todos os coeficientes de correlagdo
serdo zeros. Portanto, busca-se rejeitar a hipdtese de
que a matriz de correlacdo é uma matriz identidade.
Como valor-p do teste foi menor que 0,000, rejeitou-
-se essa hipdtese, havendo entdo correlagio entre as
varidveis.

Outro teste realizado foi o da medida de ade-
quagdo da amostra Kaiser-Meyer-Olkim (KMO). A
estatistica KMO varia entre 0 e 1. Nesta analise o
valor observado foi 0,7, indicando ajuste adequado e o
teste de Bartlett obteve bom resultado (valor-p < 0,05)
(HAIR et al., 2009).

As comunalidades apresentam a variancia to-
tal explicada pelos fatores em cada variavel. Neste
modelo nido foram observadas rela¢des fracas com
os fatores extraidos, pois os escores foram acima de
0,5. Conforme Hair et al. (2009), indicadores abaixo
de 0,5 explicam pouco o construto. Os percentuais
da variancia explicada obtidos resultou na retengdo
de dez fatores que conseguem explicar 73,364% da
variancia dos dados (Tabela 3).

A Tabela 4, apresenta a matriz rotacionada
dos dez componentes extraidos de suas respectivas
varidveis remanescentes. A reten¢do dos fatores
possui sentido tedrico. Na primeira coluna, tém-se a
denominagao tedrica atribuida a cada um dos fatores
conforme semelhanga aos atributos mensurados pelas
questdes. O primeiro fator recebeu a denominagio
Preco dos Servigos e obteve a maior insatisfacdo na
média (4,81), por agregar variaveis com atributos
relacionados as tarifas das contas com uma carga
fatorial de 0,906, anuidades (0,875) e taxas cobradas
pelo Banco (0,848).

O segundo fator recebeu a denominagio de
Atendimento dos Funcionarios, com um desempe-
nho satisfatorio na média geral (6,45), por envolver
varidveis, como: educacio dos funciondrios no aten-
dimento (0,834), qualidade do atendimento (0,758),
simpatia dos funcionarios (0,715). O terceiro fator
foi denominado de Relacionamento com o Banco
(Pouco satisfatorio — 5,88), por apresentar questdes
relacionadas aos atributos envolvendo a tradi¢io do
Banco (0,800), relacionamento com o Banco (0,724),
tratamento exclusivo do Banco com seus clientes
(0,617) e relacionamento proximo com funcionérios
da agéncia (0,580). O quarto fator foi descrito como
Ambiente da Agéncia Bancaria (Satisfatorio - 6,20),
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Tabela 3 Variancia total explicada

@ ... Somas de extragao de Somas de rotacao de

§ Autovalores iniciais carregamentos ao quadrado carregamentos ao quadrado

2

“E‘ L va??ﬁiecia cuml?lﬁativa sl va?i'é(:lecia cum::’ativa 1072 va??é‘:necia cumZ?ativa
1 7,041 24,278 24,278 7,041 24,278 24,278 2,568 8,855 8,855
2 2,379 8,205 32,483 2,379 8,205 32,483 2,559 8,823 17,678
3 2,171 7,485 39,968 2,171 7,485 39,968 2,446 8,436 26,114
4 1,936 6,675 46,642 1,936 6,675 46,642 2,370 8,173 34,286
5 1,806 6,227 52,869 1,806 6,227 52,869 2,043 7,044 41,331
6 1,479 5,100 57,969 1,479 5,100 57,969 2,003 6,907 48,237
7 1,197 4,127 62,095 1,197 4,127 62,095 1,943 6,700 54,938
8 1,138 3,924 66,020 1,138 3,924 66,020 1,895 6,535 61,473
9 1,121 3,865 69,884 1,121 3,865 69,884 1,745 6,016 67,488
10 1,009 3,480 73,364 1,009 3,480 73,364 1,704 5,875 73,364

Fonte: Elaborado pelos autores.

pois envolve a ilumina¢do (0,510), temperatura
(0,802), limpeza (0,604) e modernidade (0,553) com
ambientes das agéncias bancarias. O quinto fator foi
denominado de Tempo de Atendimento (Pouco
satisfatorio - 5,85), abrange a espera nas filas (0,811),
agilidade dos servigos (0,620) e tratamento do tempo
de espera (0,748).

O sexto fator é a Comunicacio e Marketing
do Banco (Pouco satisfatério - 5,67), que compre-
ende os atributos de propaganda (0,846), agoes de
marketing (0,836) e informac¢ao dos rendimentos aos
clientes (0,568). O sétimo fator abrange as Maquinas
de Autoatendimento (Pouco satisfatorio — 5,68), a
partir dos atributos disponibilidade (0,877) e nimero
de méquinas de autoatendimento (0,883). O oitavo
fator refere-se ao Autoatendimento Mobile e Web
Banking (Satisfatorio - 6,15), abrangendo atributos
relacionados ao acesso bancario pela internet (0,913)
e aplicativo do celular (0,908). O nono fator envolve
a Localizagdo e Acesso (Satisfatorio — 6,27) em
relacao a agéncia (0,795), maquinas de autoatendi-
mento (0,661) e demais condi¢des de acesso ao Banco
(0,555). Por fim, o décimo fator envolve a Facilidade
no Uso das Maquinas (Satisfatorio - 6,05), a partir da
facilidade no uso das maquinas (0,878) e sem auxilio
de funcionarios do Banco (0,916).
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Esses fatores podem afetar a satisfagio geral
do cliente e sua permanéncia com o Banco. Des-
taca-se que automagao dos servigos bancarios é
considerado um fator critico no processo de tentar
atingir a eficacia com menor custo, o que pode ser
usado como estratégia competitiva no mercado de
servi¢os financeiros. A compreensdo da totalidade
dos fatores preponderantes aos clientes de Banco é
de suma importincia para a qualidade dos servigos
(ZACHARIAS; FIGUEIREDO; ALMEIDA, 2008).
Sendo que trés dos fatores identificados pela pesquisa
estdo relacionados a tecnologia (Maquinas de Auto-
atendimento; Mobile e Web Banking e Facilidade no
uso das Maquinas). O Pre¢o dos Servigos apresentou
os atributos de maior insatisfagdo, exigindo por parte
do Banco ag¢des para elevar a percepgdo de valor dos
servicos entre clientes, o que justificaria os precos
praticados, sem com isso negligenciar por completo
a gestao estratégica dos custos bancarios frente aos
seus principais concorrentes (CARAFFINI; SOUZA;
BEHR, 2020).
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Tabela 4 Fatores predominantes nos servicos bancérios

. = o - . . Alfa de .
Fatores de Satisfacao N Carga Questao / Atributo de Qualidade Cronbach Média

Q18 ,906 Tarifa de manutencdo da conta 4,95

1. Preco dos servigos Q19 ,875 Anuidade de cartdo de crédito 0,880 4,70 481 ()
Q17 ,848 Taxa de juros cobrada 4,79
Q02 ,834 Educagdo dos funciondrios 6,53

2. Atendimento dos funcionarios Q04 ,758 Qualidade do atendimento 0,810 6,36 6,45 3)
Q06 ,715 Simpatia dos funciondrios 6,47
Q57 ,800 Tradicdo do Banco no mercado financeiro 5,52
Q42 724 Relacionamento reciproco do Banco 5,84

3. Relacionamento com o Banco 0,735 5,88 (D'
Q56 617 Tratamento exclusivo ao cliente 5,96
Q55 ,580 Relacionamento proximo com funciondrios 6,20
Q27 ,851 lluminagao da agéncia é adequada 6,32
Q26 ,802 Temperatura agradavel na agéncia 6,31

4, Ambiente da agéncia bancdria 0,713 6,20 3
Q10 ,604 Limpeza da agéncia 6,42
Q25 558 Aspecto moderno da agéncia 5,73
Q35 811 Tempo de espera nas filas 5,70

5.Tempo de atendimento Q05 ,748 Tempo de espera no atendimento 0,769 5,90 585 ()
Q20 ,620 Agilidade na contratacao de produtos/servigos 5,96
Q49 ,846 Propagandas do Banco sdo interessantes 5,85

6. Comunicagdo e - .

marketing do Banco Q50 ,836 Acdes de marketing de relac. do Banco 0,736 5,96 5,67 (@
Q47 ,568 Rentabilidade dos investimentos informada 5,20
Q36 ,883 Nimero de maquinas de autoatendimento 5,58

7. Maquinas de autoatendimento 0,863 5,68 (D
Q12 877 Disponibilidade de méq. de autoatendimento 5,78

8. Autoatendimento Q15 913 Internet Mobile Banking 0922 6,13 615 3

el Q41 ,908 Praticidade no uso do Aplicativo do Banco 6,16 -
Q21 ,795 Localizacdo da agéncia 6,36

9. Localizacao e acesso Q37 ,661 Localizacdo das mdquinas de autoatendimento 0,706 6,09 6,27 ©
Q01 ,555 Acesso a agéncia 6,36

10. Facilidade no uso das maquinas Q34 916 Augxilio para usar mdq. de autoatendimento 0,702 5,82 6,05 &3

Fonte: Resultados da pesquisa.
5 CONSIDERACOES FINAIS gem alguns desafios para o Banco ao decidir satis-

fazer seus clientes, primeiramente, faz-se necessario

A capacidade em criar e manter a satisfacio do  compreender as necessidades dos clientes a partir da
cliente é um ponto forte que determina o sucesso de  identificagao dos atributos preconizados pela clientela
um Banco, por meio da oferta de servigos superiores e considerados essenciais na prestagdo dos servicos
(HAMIDI; SAFAREEYEH, 2019). No entanto, sur- bancdrios. Posteriormente, essas varidveis identifica-
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das precisam ser avaliadas a partir da experiéncia de
satisfacdo ou insatisfacdo com os servigos prestados
pelo Banco, de modo que seja possivel identificar os
fatores que promovem a satisfagdo com a qualidade
nos servigos bancarios com base em critérios cien-
tificos de pesquisa. Este trabalho se propos a isso, a
partir do seu objetivo.

O trabalho envolveu duas pesquisas com quatro
agéncias de um mesmo Banco, uma de carater quali-
tativa exploratoria e outra quantitativa descritiva por
levantamento. Os primeiros resultados possibilitaram
a compreensdo dos atributos que os clientes utilizam
para avaliar a qualidade dos servigos bancarios. Re-
conhecer os atributos preferenciais dos clientes ao
selecionar um Banco é de suma importincia para
identificar suas necessidades e estilo de vida (KHAN,
2010). Foram obtidos 300 incidentes categorizados
por semelhanca de significado e utilizados como va-
ridveis de atributos de qualidade para construgdo do
instrumento de pesquisa por levantamento, a partir
de um questionario estruturado com clientes do Ban-
co. Por intermédio da identificagdo destes atributos
foi possivel a compreensao de como o consumidor
percebe a qualidade dos servigos prestados (ANG-
NES; MELLO MOYANO, 2013). Corroborando
também para ampliacdo de variaveis de outros estu-
dos incipientes envolvendo atributos de qualidade
em servicos bancédrios no Brasil (BISCOLA; LIMA
FILHO, 2006; RIBEIRO; MACHADO; TINOCO,
2010; GOUVEA; MASANO; MONTOVANTI, 2017).

Posterior a identificacdo de atributos preconi-
zados pelos clientes, elaborou-se a pesquisa por le-
vantamento com 300 clientes do mesmo Banco, para
identificar os fatores predominantes na qualidade dos
servigos bancarios. Os fatores sdo determinantes para
os clientes quando avaliam os servigos oferecidos
pelos Bancos (ZACHARIAS; FIGUEIREDO; ALMEI-
DA, 2008). Para isso, utilizou-se uma analise fatorial
exploratdria, na intencao de agrupar em fatores as
variaveis do questionario. Os resultados obtidos com
a andlise estatistica resultaram na identificacdo de
10 Fatores e no agrupamento de variaveis (atributos)
que impactam diretamente os servigos pelos quais os
clientes do Banco avaliam a qualidade do prestador. A
identificagao dos atributos e dos fatores categorizada
teoricamente neste estudo proporcionam contribui-
¢Oes gerenciais praticas e académicas no campo de
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estudo da satisfacdo com a qualidade dos servigos
financeiros e bancérios no pais, contribuindo para
ampliagdo dos poucos trabalhos realizados com a
temdtica da satisfagdo com bancos no Brasil (MOYA-
NO; ANGNES, CORREA, 2020).

Além de contribuir metodologicamente a partir
de agdes gerenciais mais especificas, considerando as
necessidades dos clientes locais, ao invés da adogdo
de estratégias genéricas que desconsideram o publi-
co-alvo do Banco. A identificacdo de atributos de
qualidade e a compreensdo dos fatores que promo-
vem maior satisfacio com o servigo bancario acaba
proporcionando maior racionalidade para estratégias
que visam superar as expectativas por servigos finan-
ceiros, resultando em melhor desempenho do Banco
(HAMIDI; SAFAREEYEH, 2019), proporcionando
em contrapartida a reducio das reclamagoes da po-
pulagao brasileira com os servi¢os bancérios no pais
(PROCON, 2018), ao terem suas necessidades satis-
feitas com maior qualidade. Neste sentido, o estudo
contribui para a pratica bancdria, a partir dos resul-
tados obtidos, permitindo as institui¢oes financeiras
e bancdrias uma compreensio clara das varidveis e
fatores pelas quais os consumidores e clientes avaliam
seus servicos, proporcionando assim a redu¢ao das
reclamagdes por insatisfacdo.

Em relagdo a limitacdo do estudo, destaca-se
uma amostra envolvendo um tnico banco e restrita a
um unico estado brasileiro, decorrente das limitacoes
de orcamento e tempo dos pesquisadores, o que ndo
desabona o rigor nos procedimentos do método de
pesquisa e de analise utilizados pelos autores. Como
proposta para futuros trabalhos, sugere-se mais
pesquisas e publicagdes cientificas que promovam a
qualidade e a satisfacdo da populacéo brasileira com
os servicos financeiros e bancarios no pais, incluindo
necessidades de segmentos distintos e o aprofunda-
mento da satisfacdo do cliente com a incorporagio
de novas tecnologias bancarias.
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