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Resumo

Couto, Dirceu José. IMPACTOS DOS BANCOS DIGITAIS NA FIDELIZAQAO DE
CLIENTES DE INSTITUICOES FINANCEIRAS TRADICIONAIS: estudo realizado
em uma instituicdo do setor publico. 204 fls. Dissertacdo (Mestrado em
Administracdo) — Curso de Mestrado Profissional em Administracdo da Fundacgéao
Pedro Leopoldo Educacional (FPL). Pedro Leopoldo (MG).

As instituicbes bancarias, tem sido impactada pelo surgimento dos novos bancos
digitais como concorrentes, 0s quais, por sua vez capturam milhares de clientes,
principalmente aqueles pertencentes a nova geragdo de consumidores. Tais
instituicbes atuam, na maioria das vezes, com estruturas enxutas, 0 que permite
proporcionar a seus clientes servicos com menor custo e maior comodidade, além
de menos burocracia. Nesse contexto esse estudo tem por objetivo analisar os
impactos dos bancos digitais na fidelizagcéo de clientes de uma instituicdo financeira
publica tradicional. Bancos publicos e privados tém por objetivo promover a
intermediacdo financeira conhecida como “spread bancéario”. Entretanto, esse
cenario tem mudado em fun¢éo das tendéncias e exigéncias dos clientes em relacéo
a presenca dos bancos digitais no mercado bancario brasileiro portanto um tema de
relevancia de modo geral. Quanto a metodologia este estudo, foi realizado por meio
de pesquisa descritiva, com abordagem quantitativa e qualitativa, tendo como
método a pesquisa de campo. O método de coleta de dados foi entrevista, mediante
0 uso de um roteiro semiestruturado e aplicagdo de um questionario de pesquisa no
Google forms. Os dados foram analisados por meio de andlise de contetudo e
adocdo de métodos estatisticos, desenvolveu-se para tal um modelo estatistico para
examinar as relacdes entre os construtos a partir do modelo original ACSI. Os
resultados apontaram que 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 negociacédo, isencéo de tarifas ou
acesso a algum tipo de servico, ja mostram sinais de mudanca de banco. Quando os
gerentes se dao conta dessa evasao silenciosa, tais clientes ja ndo pertencem mais
a instituicdo. Como consideracdes finais aponta-se o crescimento de investimentos
bancarios para tecnologia da informacéo. Ao longo dos ultimos dois anos, o volume
de transacdes realizadas por meio dos canais digitais superou aquele realizado por
meio dos canais tradicionais. Os bancos digitais causaram impacto significativo em
especial em uma instituicdo financeira publica tradicional que, ao longo dos anos,
realizou investimentos, contudo sem haver um planejamento estratégico especifico
para identificar onde e quais setores necessitavam de intervengbes. Como
contribuicbes gerenciais este estudo contribui para mostrar aos gestores a
necessidade de uma instituicdo financeira publica tradicional promover acodes
orientadas para melhorar o atendimento aos clientes e para capacitar sua equipe
com vistas a melhorar a realizacdo de tarefas, mediante a adequacéo de seus
sistemas. Esta pesquisa atende aos requisitos de um mestrado profissional, na
medida em que procura aproximar a academia do meio empresarial, por meio de
estudos aplicados. Também, relaciona-se a linha de pesquisa Gestao estratégica e
mercados do Mestrado Profissional em Administragdo” da FPL Educacional.

Palavras-chave: Banco Digital, Impactos, Servicos Financeiros, Instituicdo
Financeira Publica Tradicional.



Abstract

Couto, Dirceu José. IMPACTS OF DIGITAL BANKS ON CUSTOMER LOYALTY IN
TRADITIONAL FINANCIAL INSTITUTIONS: A study in a public sector
institution. 204 pages Dissertation (Master's in Administration) — Professional
Master's Course in Administration at Fundacdo Pedro Leopoldo Educacional (FPL).
Pedro Leopoldo (MG).

Banking institutions have been impacted by the emergence of new digital banks as
competitors, which, in turn, capture thousands of customers, especially those
belonging to the new generation of consumers. Such institutions operate, most of the
time, with lean structures, which allows them to provide their clients with services at a
lower cost and greater convenience, in addition to less bureaucracy. In this context,
this study aims to analyze the impacts of digital banks on customer loyalty of a
traditional public financial institution. Public and private banks aim to promote
financial intermediation known as “banking spread”. However, this scenario has
changed due to trends and customer requirements in relation to the presence of
digital banks in the Brazilian banking market, therefore a topic of relevance in
general. As for the methodology, this study was carried out through descriptive
research, with a quantitative and qualitative approach, using field research as a
method. The method of data collection was interview, using a semi-structured script
and application of a survey questionnaire on Google forms. The data were analyzed
through content analysis and the adoption of statistical methods. A statistical model
was developed to examine the relationships between the constructs based on the
original ACSI model. 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 service, they already show signs of change. of
bank. When managers become aware of this silent evasion, such customers no
longer belong to the institution. As final considerations, the growth of banking
investments for information technology is pointed out. Over the past two years, the
volume of transactions carried out through digital channels has surpassed that
carried out through traditional channels. Digital banks had a significant impact,
especially on a traditional public financial institution that, over the years, made
investments, however without a specific strategic plan to identify where and which
sectors needed interventions. As managerial contributions, this study helps to show
managers the need for a traditional public financial institution to promote actions
oriented to improve customer service and to train its team with a view to improving
the performance of tasks, by adapting its systems. This research meets the
requirements of a professional master's degree, as it seeks to bring academia closer
to the business world, through applied studies. It is also related to the Strategic
Management and Markets research line of the Professional Master's in
Administration” at Educational FPL.

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

As constantes mudancas decorrentes das necessidades, comportamentos e
desejos dos consumidores impactados pelo atual cenario evolutivo tecnolégico
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 os gestores que nele atuam também buscam entender de que
maneira as mudancas tecnoldgicas influenciam o comportamento e a percepcao
dos clientes em relacdo aos produtos e servicos ofertados (Nascimento & Silva
(2020).

Machado (2018) reconhece que os clientes tém suas particularidades, séo
diferentes e podem demandar tipos de servicos inovadores e atendimento
diferenciado. Qualquer insatisfacdo pode, no futuro, torna-los menos fidelizados e

acarretar a interrupcéo da relacdo comercial cliente-empresa.

Para Silva et al. (2016) o comportamento do consumidor € de fundamental
relevancia para uma empresa preocupada com o marketing de relacionamento.
Segundo os autores, € através da observacdo das necessidades e desejos do
consumidor que a organizagdo empresarial busca ferramentas para atendé-los de
modo eficiente, com consequente aumento de vendas, mesmo em momentos
criticos. Assim, o processo de decisdo de compra do consumidor pode ser
positivamente influenciado pela empresa, com reversao dos efeitos de uma crise

econdmica, e fidelizacdo do cliente a marca.

A popularizacdo da internet, o desenvolvimento do comércio eletrbnico e a
convergéncia das tecnologias da computacdo e das telecomunicacdes
favoreceram todos 0s setores organizacionais, mas principalmente o setor
bancéario, que passou a ter oportunidade de ofertar seus produtos e servicos por
meio de plataformas digitais e remotas, a um custo mais reduzido (Federagéo
Brasileira de Bancos [FEBRABAN], 2021). Ressalta-se que, especialmente nos
ultimos dois anos, a pandemia da Covid-19, de certa forma, contribuiu para
intensificar esse processo (FEBRABAN, 2020).
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A industria financeira vem sendo testada pelas mais variadas inovacdes e o
surgimento dos novos bancos digitais como concorrentes. Estes, por sua vez
capturam milhares de clientes, principalmente aqueles pertencentes a nova
geracdo de consumidores. Os bancos convencionais, cada vez mais vulneraveis e
ameacados, 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 servigos

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 avanc¢os tecnologicos 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 o pesquisa de campo. A amostra da pesquisa
quantitativa foi composta por clientes de doze agéncias bancarias 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, Igarapé, Itatiaiugu, 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

Itatiaiugu.

A presente dissertacdo contém cinco capitulos, incluindo esta Introducdo, em que
se evidenciam o tema da pesquisa, a problematizacdo, os objetivos, geral e
especificos, e a justificativa do estudo. No segundo, expde-se o referencial tedrico
que sustenta o arcabouco teorico da pesquisa. No terceiro, enfatiza-se a

metodologia utilizada, com destaque para os meios de coleta e analise dos dados.
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No quarto, procede-se a apresentacdo e discussdo dos resultados. No quinto,
formulam-se as consideragbes finais, compreendendo as consideracfes
gerenciais, a limitagdo da pesquisa e a sugestdo para a realizacdo de estudos

futuros..

1.1 Problematizacao

A reducao dos niveis inflacionarios, a abertura da economia e as exigéncias de
desenvolvimento de produtos e servicos mais ageis revelaram a ineficiéncia de
algumas instituicbes 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 numero de clientes e a chegada da internet,
criou-se um cenario perfeito para o desenvolvimento de novas tecnologias. 1sso
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 adocao dos autosservicos bancarios, o que reduziu o tempo da modalidade

presencial, tradicional nas agéncias fisicas (FEBRABAN, 2021).

As instituicbes financeiras publicas, sempre pressionadas pela competicéo,
tiveram que investir em melhorias na segurangca e em Sseus pProcessos 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).

Os bancos privados, em funcdo de sua flexibilidade, conseguiram se ajustar
melhor as mudancas quando comparados aos bancos publicos, mais lentos em
suas tomadas de decisdes, por conta de suas amarras legais e politicas. Todavia,
os fatores burocraticos ndo impediram que estes ultimos também inovassem e
reinventassem no sentido de atender as exigéncias demandadas pela nova
geracédo de clientes (Magnus, 2018). Diniz (2019) afirma que, de 2008 até os dias
atuais, as grandes inovacbes no setor de servicos financeiros — ou seja, as
transformacdes na tecnologia da informagéo — provocaram alteracdes irreversiveis

no comportamento e no estilo de vida do consumidor bancéario.
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Pesquisa realizada pela Febraban (2021) sobre tecnologia bancéaria no ano base
de 2020 mostrou que os investimentos em tecnologia cresceram 8%, destacando-
se como prioridades: inteligéncia artificial, seguranca cibernética e trabalho
remoto. A partir de ferramentas de treinamento a distancia, foi possivel treinar
mais pessoas a um custo mais baixo e maior eficiéncia; as transacdes bancarias
cresceram 20%, maior aumento dos ultimos anos; o Mobile banking tornou-se o
canal dominante, responsavel por mais da metade das transa¢fes bancarias; o0s
canais digitais passaram a concentrar 9 em cada 10 contratacdes de crédito e 8
em cada 10 pagamentos de contas; os canais fisicos revelaram sua importancia
no caso das transacdes mais complexas, como, renegocia¢ao de divida e cambio;
e 0 Pix ganhou espacgo nas transferéncias (DOC/TED) e pagamentos via POS,
sendo que, além de proporcionar concorréncia e inovagdo, impactou 0s servicos
bancarios como um todo. O relatério aponta que o Pix, combinado com a
pandemia, aumentou o nivel de bancarizacao digital: clientes que nédo faziam TED
ou pagamento online, apenas saque, passaram a adotar esta modalidade. Com
isso, ocorreu uma reducdo significativa no saque, 75% em decorréncia da
pandemia e 25% do aumento de transacfes bancéarias via Pix.
Concomitantemente, o Open Banking trouxe desafios ao ecossistema do setor e
demandou a entrega de servicos de maior valor ao cliente bancario (FEBRABAN,
2021).

A composicdo e as alternancias das transacdes bancarias ocorridas no periodo
2019-2020, demonstradas no relatério Febraban (2021) ano base 2020,
registraram para o Mobile Banking (2019 — 37,0 bi e 2020 — 52,9 bi), pela primeira
vez, mais da metade do total das transa¢cfes bancarias. O crescimento do nimero
de transacdes foi tdo expressivo que correspondeu ao total das transacoes de um
canal relevante como o Internet Banking. Isso expressa que 0 crescimento a
adeséao dos clientes bancarios aos meios digitais disponiveis por essas instituicdes
tornou-se uma realidade sem retorno. O acesso ao Internet Banking por pessoa
fisica reduziu drasticamente, enquanto o acesso pelo aplicativo, que ja vinha em
uma crescente, acelerou ainda mais com a pandemia. As transacdes com
movimentacgao financeira no Mobile Banking tiveram um salto de 64% em 2020,
impulsionado pelo contexto da pandemia e do auxilio emergencial. Em relacdo ao

Internet Banking (2019 — 16,0 bi e 2020 — 15,8 bi), os canais digitais seguem em
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expansao, enquanto os canais tradicionais perdem espaco na composicao do total
de transacbes: ATM-Autoatendimento (2019 — 9,1 bi e 2020 — 8,3 bi), Pds-pontos
de venda no comércio (2019 — 13,6 bi e 2020 — 14,9 bi), Agéncias (2019 — 4,6 bie
2020-3,3 bi), Correspondentes (2019 — 4,5 bi e 2020 — 5,8 bi) e Contact Centers
(2019 — 1,0 bi e 2018 — 2,5 bi). O total de transacdes bancarias registrou
crescimento de 20%, o maior dos ultimos anos (FEBRABAN, 2021).

Magnus (2018) reconhece que mudancas tecnologicas resultaram no
distanciamento da antiga relacdo entre banco e cliente nos bancos tradicionais,
tornando-se 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 prestacdo de servico financeiro prético, rapido e seguro, a um

custo mais baixo.

Para o Sindicato dos Bancarios de Belo Horizonte (SEEB-BH), de modo geral, nos
altimos anos, a maioria das instituicbes financeiras tradicionais, incluindo as
publicas, vem se adaptando ao novo cenario, reduzindo seu quadro funcional,
mediante a troca de funcionarios por tecnologia da informacéo, objetivando quase
gue exclusivamente o corte de custos operacionais, deixando de priorizar a
qualidade de atendimento de seus clientes (SEEB-BH, 2020).

Diniz (2019) salienta que os bancos tradicionais, ao deixarem de priorizar a
qualidade do atendimento a seus clientes, promoveram a insatisfacdo deles em
relacdo aos servigos prestados. Descontentes, eles migraram para concorrentes
de menor porte, criando um cenario perfeito para que as Fintechs/bancos digitais
passassem a oferecer seus servicos a um publico carente de bom atendimento e
de acesso facil a um servico de qualidade. Sobreviver nesse mercado téao

competitivo como o de servigos bancarios tornou-se, entdo, um grande desafio.

Os bancos convencionais, tanto publicos quanto privados, estdo cada vez mais
ameacados e obrigados a concorrer com 0s bancos digitais/Fintechs, instituicoes
baseadas em alta tecnologia, atuantes no mercado financeiro, que trazem muito
diferencial competitivo e atuam, na maioria das vezes, com base em estruturas

enxutas, o que lhes permite proporcionar servicos a custos financeiros mais
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baixos, além de permitir maior comodidade e menor burocracia no acesso a seus

servicos (Magnus, 2018).

Diniz (2019) explica que a expansdo atual dos bancos digitais teve seu inicio
efetivo no mercado financeiro do Brasil em 2016, quando o Conselho Monetério
Nacional passou a regulamentar a abertura e o fechamento de contas bancérias

por meio exclusivamente eletrénicos, via Lei 4.480, de 25/04/2016 (Brasil, 2016).

Segundo a Febraban (2021), bancos com formato digital atendem a alguns pré-
requisitos. Agéncias com esse formato disponibilizam a seus clientes a abertura
de contas e solucdes para eventuais demandas de forma ndo presencial e
oferecem atendimento inteiramente via multicanais informatizados, o que dispensa
a resolucédo de problemas por meio do comparecimento a agéncia fisica. Apesar
de as Fintechs comecarem seus processos digitais no final da década de 1990,
somente em 26 de abril de 2018 € que o Banco Central do Brasil expediu a
Resolucdo 4.656, que dispunha sobre as sociedades de crédito direto e a
sociedade de empréstimo entre pessoas e disciplinava a realizacdo de operacdes
de empréstimo e financiamento entre pessoas por meio de plataforma digital
(Brasil, 2018). Essa expansao teve como principal fator motivador o rapido avanco
tecnoldgico, o que resultou na mudanca do perfil dos consumidores de servicos
bancérios, que passam a demandar as novidades tecnolégicas, tarifas mais baixas
e maior comodidade, atraindo principalmente o publico mais jovem aberto a

interacdo com novas tecnologias (FEBRABAN, 2021).

Diniz (2019) afirma que, que se os bancos tradicionais tivessem focado em
investimentos tecnoldgicos, priorizando a maximizacdo da eficiéncia operacional,
mas também a qualidade dos servicos prestados aos clientes, atentos a suas
expectativas de mudanca de atendimento, certamente, estariam mais bem
preparados para lidar com a concorréncia com os bancos digitais. O autor explica,
ainda, que, trimestralmente, o Bacen divulga o ranking de reclamacdes e de
ouvidorias e que, com base nessas informacdes, os clientes podem conhecer as
instituicbes financeiras mais reclamadas, assim como 0S assuntos mais

demandadas.
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De acordo com o Bacen (2021), o ranking de reclamacdes, pode auxiliar os
usuarios de servicos bancarios na escolha da instituicdo que melhor atenda a suas
expectativas . A classificacdo leva em conta um indice que avalia o prazo e a
qualidade das respostas apresentadas as reclamacdes registradas nas instituicdes
financeiras. O ultimo ranking apontou uma instituicdo tradicional e bancos digitais
com elevado numero de reclamacdes. O resultado referente ao primeiro trimestre
de 2021 mostra em primeiro lugar o Banco Pan, com 245,28 pontos, seguido do
Banco Inter, de Minas Gerais, com 129,26 pontos. Na sequéncia, aparecem a
Caixa Econdémica Federal (CEF), com 36,20 pontos. Ou seja, 0o banco digital Inter,
com 6,5% dos clientes da instituicdo tradicional Caixa Econémica Federal,

apresenta um numero expressivo de reclamagfes (BACEN, 2021).

Outro fator que tem acirrado a concorréncia no setor bancario nos ultimos anos é
a portabilidade bancéria. Antes das Resolucdes sobre portabilidade bancaria
3.401 e 3.402, ambas de 6/9/2006, estabelecidas pelo Conselho Monetario
Nacional e Banco Central, a concorréncia no setor financeiro era dificultada, pois
0s custos financeiros recaiam sobre o cliente/funcionario que desejasse efetuar a
transferéncia de seu recebimento salarial do banco onde a empresa pagadora
mantinha o contrato de folha de pagamento para outra instituicdo de sua escolha.
Depois, isso foi superado, na medida em que possibilitaram a transferéncia de
recebimento salarial, a liquidac&o antecipada e as transferéncias interbancéarias de
operacfes de empréstimos e outros recursos para a instituicdo de preferéncia do
cliente/funcionario, sem custos adicionais. As condi¢cdes das novas operacdes
passaram a ser negociadas entre o préprio cliente e a instituicdo que concedera o
novo créedito (BACEN, 2021).

Reichheld e Markey (2018) argumentam que as empresas, de modo geral, devem
deixar de enfatizar o marketing conquistador de clientes, passando a enfatizar o
marketing, retentor de cliente. Os bancos que almejam reter seus clientes séo
motivados a desenvolver orientacdes no sentido de valorizar e melhor entender os
construtos inerentes a satisfacdo do cliente, como, Lealdade, confianga, valor
percebido e qualidade percebida, pois, ao longo dos anos, atrair novos clientes
para agéncias bancéarias pode ser tarefa facil, mas a real dificuldade incide em

converté-los em clientes fiéis. O foco na fidelizacdo (lealdade) em manter a atual
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carteira de cliente vem crescendo muito. No setor bancario ndo é diferente. E mais
lucrativo manter o cliente do que conquistar novos clientes, principalmente em
situacdo de alta competicdo. Ademais, o potencial destrutivo de um cliente
insatisfeito € muito superior ao potencial construtivo de um cliente satisfeito
(Corréa & Caon, 2012).

Para Gordon (2002), as organizacbes nunca devem deixar de investir no
relacionamento de seus clientes. O sentimento de lealdade deles surge quando
sentem apreciados e valorizados pelas instituicbes. Nessa situacédo, eles
raramente migram para a concorréncia. Clientes leais sdo mais lucrativos e
promovem positivamente a imagem da empresa por meio da propaganda boca a
boca, além de estarem dispostos a pagar mais pelos servicos e produtos

fornecidos.

Reichheld e Markey (2018) asseveram que criar o sentimento de lealdade € uma
caminhada longa, que envolve varios fatores, todos ligados as mudancas culturais
das instituicbes. Por isso, € importante estimular e perceber determinados
conceitos, como, satisfacdo, qualidade percebida, valor percebido e confianca. Ao
entender compreendé-los, cada vez mais o processo de adaptar produtos e
servicos de acordo com a expectativa do cliente torna-se mais dinamico,

facilitando a adocao de estratégia sustentavel de fidelizacéo.

Corréa e Caon (2012) explicam que o grau de lealdade do cliente esta diretamente
ligado a sua satisfacdo na aquisicdo e/ou contratacao de servigos. A satisfacao do
cliente € consequéncia do valor que percebe e das expectativas sobre ele. Se o
desempenho ndo atende as expectativas, a consequéncia sera um consumidor
insatisfeito. Ao contrario, sera um consumidor satisfeito quando as expectativas
sdo superadas positivamente, resultando em um cliente altamente satisfeito,
encantado. Por isso, apos cada servi¢o prestado o cliente lhe atribui determinado
nivel de satisfacdo ou insatisfacdo e usa essas informagfes para promover sua

percepc¢éo da qualidade de servigos (Zouari & Abdelhedi, 2021).

O construto confianca é outro fator importante que vem sendo objeto de estudo.

Faz parte dos pilares que contribuem para a sustentabilidade de um
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relacionamento promissor. Reflete o sentimento gerado por uma expectativa
positiva, em que uma parte acredita que a outra ird se comportar de maneira
previsivel em determinada situacdo negocial. Entender a harmonia dos 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 instituicbes concorrentes (Carlzon,
2005).

Para Carlzon (2006), as instituicdes financeiras, tanto publicas quanto privadas,
inseridas nesse mercado altamente dindmico e competitivo, que ambicionem um
relacionamento continuo, fidelizado com seus clientes, devem considerar
comodidade como a palavra-chave para melhor compreender o comportamento do
atual consumidor bancério, pois atualmente estes anseiam por fazer do seu
cotidiano financeiro uma experiéncia pratica, rapida, segura e com menor custo.
Ainda, faz-se necessario realizar pesquisas voltadas para melhor traduzir e
entender as expectativas e mudancas no comportamento dos clientes das
instituicbes financeiras publicas que se facam necessarias, possibilitando

sobressair perante a concorréncia dos bancos digitais.

Diante desse cenéario complexo, tecnolégico e competitivo, no qual as instituicdes
financeiras publicas que ainda atuam por meio de abordagem tradicional estédo
inseridas, torna-se pertinente aprofundar sistematicamente neste tema de
pesquisa, objetivando enriquecer o conhecimento a respeito do estudo, que ainda
€ escasso e novo no mercado académico. Ademais, espera-se que, ao conhecer
estatisticamente o grau de satisfacdo 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 questdo norteadora desta pesquisa: Quais
sdo os impactos dos bancos digitais na fidelizacdo de clientes de uma Instituicao

financeira publica tradicional?
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1.2 Objetivos

Neste topico, apresentam-se 0s objetivos delineados para esta pesquisa.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar os impactos dos bancos digitais na fidelizacdo de clientes de uma

instituicdo financeira publica tradicional.

1.2.2 Objetivos especificos

Obijetivos especificos

> Analisar os principais aspectos determinantes na fidelizacdo dos
clientes da instituicdo financeira publica tradicional, como,
satisfacédo, valor percebido, qualidade percebida e confiancga;

> Identificar satisfacdo dos clientes da instituicdo financeira publica em
relacdo a qualidade dos servicos dos canais digitais e remotos,
disponiveis;

> Identificar as carteiras de clientes, fisica ou juridica, mais

susceptiveis a migrar da instituicdo financeira publica.

1.3 Justificativa

A realizacdo desta pesquisa no setor financeiro converge com 0 momento em que
o0 setor bancério tradicional se encontra, diante de um cenario crescente e

altamente competitivo, motivado pela entrada dos bancos digitais.

Para Diniz (2019), as atividades bancarias exercidas pelos bancos tradicionais até
os dias atuais foram muito importantes para o desenvolvimento econdmico da
sociedade brasileira, mas estdo sendo substituidas gradualmente por algoritmos,

novas tecnologias que priorizam e beneficiam cada vez mais 0s Usuarios.
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Embora existam varios matérias que abordem a fidelizacdo e a lealdade de
clientes em diferentes segmentos empresariais, ndo foram identificados estudos
gue abordassem especificamente os impactos que os emergentes bancos digitais
podem proporcionar em termos de fidelizagédo dos clientes dos bancos comerciais
tradicionais. Pesquisas foram realizadas no primeiro semestre de 2021 nos
principais sites de busca de trabalhos académicos, como: Scientific Periodicals
Electronic Library (SPELL), Scientific Electronic Library Online (SciELO), Revista
Gestdo & Tecnologia — FPL, Periodicos PUC Minas, Rausp Management Journal,
Revista de Administracdo Contemporanea, Revista Eletrénica de Administracédo —
SEER UFRGS, Catalogo de Teses & Dissertacbes —CAPES, Revista USP e
Banco de Teses da UFMG. Igualmente, ndo foi encontrada pesquisa que
buscasse identificar a percepcdo desses clientes em relacdo a qualidade dos
servigos, confianca e valor percebido dos servigos prestados pelos bancos digitais,
ao ponto de adota-los como sua principal instituicdo financeira de relacionamento.
Esse estudo contribui de forma singular quando apresenta resultados importantes
a partir da pesquisa realizada e que poderdo ser utilizados por outros pares no
sentido de orientar procedimentos e diretrizes voltadas para o cliente a instituicdo

bancaria.

Empresas que priorizam a necessidade de conhecer com maior intensidade os
indutores da fidelizagdo e o0s principais construtos influenciadores do
comportamento do cliente podem adquirir maior diferencial competitivo,
principalmente no setor bancéario, em que os produtos e os servicos ofertados
apresentam caracteristicas semelhantes. Portanto, atentar-se a esses fatores
pode gerar maior eficiéncia na adequacao e inovacédo dos servigos ofertados e
inseridos no atual cenario de bancéario comercial. A percepcdo do cliente em
relacdo aos servicos prestados pode ser o divisor de aguas na escolha da

instituicao.

O arcabouco tedrico desenvolvido nesta pesquisa teve por finalidade aprofundar
estudos na questdo do relacionamento com o cliente e apresentar e explicar os
construtos satisfacéo, confianca, qualidade percebida, comprometimento, lealdade
e fidelizac&o dos clientes, contribuindo para o enriquecimento académico sobre o

tema. Para a instituicdo financeira publica objeto de estudo, esta pesquisa buscou
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servir de referéncia para eventuais tomadas de decisbes sobre estratégias
comerciais para os construtos satisfacdo, lealdade, confianca, qualidade percebida
e valor percebido, para influenciar a fidelizacdo de seus clientes, a ponto de
impossibilitar ou retardar a migracdo e adocdo dos bancos digitais por parte

destes como seu principal banco de relacionamento.

Como contribuicdo académica, esta dissertagdo procurou, com base no
aprimoramento do estudo em questdo, servir como fonte de pesquisa para

eventuais estudos e novos trabalhos académicos inerentes a este assunto.

Para o setor bancério, de modo geral, este estudo tem a pretensdo de ser util, no
sentido de melhor esclarecer os anseios e valores percebidos pelos seus clientes

em relacdo a qualidade dos servicos prestados.

Para os atuais e futuro gestores, este estudo procurou ser util, no sentido que
estes profissionais possam melhor conhecer e valorizar o0s construtos
influenciadores da lealdade do cliente e utiliz4-los como vantagem competitiva em

um mercado crescente e exigente.

Para o pesquisador, esta dissertagdo contribuird para o desenvolvimento de sua
capacidade de pesquisa. A constante busca pelo conhecimento do tema
pesquisado possibilitou melhor identificar e entender a visdo do cliente, permitindo
propor a empresa investigada estratégias comerciais com maior possibilidade de
assertividade nas atividades diarias dos atendimentos prestados aos clientes,

resultando no crescimento profissional.
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2 Referencial tedrico

Neste capitulo, a fundamentacao tedrica utilizada apoia-se na evolugéo e definicdo
do conceito de servicos, em sua relacdo com a fidelizagdo do cliente,
considerando as dimensdes satisfacdo do cliente, qualidade percebida, confianca
e valor percebido, em concordancia com os principais estudos realizados sobre o

tema.

2.1 Servigos: Conceitos e caracteristicas

A importancia das atividades de servicos é reconhecida desde a Grécia antiga. Na
baixa Idade Média foi responsavel pela rigueza de cidades como Veneza,
chegando a constituir-se na atividade econdmica mais importante de paises como
Portugal e Holanda, com suas companhias de navegacdo. No século XVIII,
durante a Revolucéo Industrial, os servicos perderam sua importancia econémica,
que s6 viria a ser retomada em meados do século XX, de maneira crescente até a
atualidade (Corréa & Caon, 2012). Em todos os paises desenvolvidos, o setor de
Servigcos ocupa posicao de destaque na economia. O principal indicador utilizado
para medir tal percentual é sua participacdo no Produto Interno Bruto (Corréa e
Caon, 2012).

Machado (2018) define como servicos as atividades integrantes da sociedade
presentes no cerne da economia, sendo fundamentais para sua sustentacdo
eficiente e saudavel. Representam a forca vital de uma economia integrada com o
mundo. O autor enfatiza que, quanto maior o poder aquisitivo da populagéo, maior
a transferéncias de tarefas consideradas rotineiras para o0s prestadores de
servicos externos. Para Zeithaml, Bitner, Gremler (2009), o setor de Servicos é
considerado de peso e destague na economia de varios paises desenvolvidos,
mas isso ndo aconteceu de maneira subita, e, sim, evolutiva e continua. Citam
como exemplo os Estados Unidos: em 1929 absorvia 55% de sua populagéo
economicamente ativa, em 1948 gerava 54% do PIB e em 2006 era responsavel
por 80% do PIB e 80% do nivel de emprego do pais. Pesquisa do IBGE realizada
em 2012 revela que o setor representava quase que 70% do PIB brasileiro.
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Sandhusen (1998) conceitua servicos como, atividades interativas, ofertadas como
vendas para satisfazer as necessidades nos mercados consumidores e

organizacionais.

Abbade (2014) reconhece nos servigos um processo, ou recurso, desempenhado
por uma parte e ofertado por outra. Apesar de poder ligar um produto fisico a seu
desempenho, este é essencialmente intangivel. Assim, servicos sao atividades
econbmicas que criam valores e fornecem beneficios em tempos e lugares

especificos.

Definir servicos € um grande desafio, em funcdo da variedade de atividades
incluidas. Além disso, € dificil distinguir servigcos "puros” e produtos "puros", pois a
aquisicdo de um produto esta, geralmente, acompanhada de algum servico e a
compra de um servico, na maioria dos casos, esta associada a bens fisicos.
Produto "puro" € aquele que, uma vez adquirido pelo consumidor, € levado
embora com ele para consumo ou uso Ja servico "puro” é aquele beneficio
oferecido ao consumidor que nédo esté relacionado a bens fisicos e, portanto, ndo

pode ser consumido ou usado (Tinoco e Ribeiro, 2007).

Segundo Akbar e Parvez (2009), muitas empresas deram evidéncia ao setor de
Servigos e comecgaram a investir em iniciativas que promovessem a qualidade dos
servigos, o que, de certo modo, tornou-se a base de sucesso de varias empresas
em todos os setores. Isso reforca a ideia de que as estratégias de servicos,

guando adotadas apropriadamente, podem ser bastante lucrativas.

As empresas que verdadeiramente ambicionam competir no setor de prestacéo de
servicos e obter sucesso devem entender que as opgdes estratégicas pressupdem
um constante monitoramento da percepcao do cliente e da qualidade do servico
oferecido. Dessa forma, torna-se necessario identificar as causas das possiveis

deficiéncias e tomar medidas apropriadas para elimina-las (Cobra, 2004).

Os servicos fornecem as empresas a oportunidade para competir pelos clientes. A

base dos servicos de marketing € a qualidade e o desempenho dos servi¢os

prestados, ao passo que o desempenho e a qualidade sdo o produto. E isso que
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os clientes compram. O bom desempenho do conceito de servicos consolida a
competicdo, atraindo a confianca do cliente e promovendo reforco a marca
(Akhtar, Ali & Sadagat, 2011)

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 negocios e que a busca de diferenciacdo desses
Servicos promove e aprimora o setor, com 0 objetivo de atender a um mercado

altamente competitivo e cada vez mais exigente por qualidade.

Chiguvi e Guruwo (2017) interpretam a qualidade dos servicos como um conceito
multidimensional, geralmente, relacionado a entrega de um produto capaz de
atender a seis caracteristicas: confiabilidade, capacidade de resposta,
receptividade, tangibilidade, seguranca e empatia. Alegam que a qualidade do
servico pode ser mensurada pela diferenca entre a dimenséo do servico percebido
pelo cliente e a expectativa deste pelo servico demandado, podendo ser
mensurada a medida que as necessidades e expectativas dos clientes sao

contempladas.

Na ldade Média, os servicos caracterizavam-se pelo transporte de especiarias,
configurando uma das atividades econdmicas mais expressivas da época. Durante
a Revolucdo Industrial, em meados do século XVIII perderam parte da importancia
de cunho econdmico. A partir do século XX, recuperou sua importancia, tendéncia
que se mantém de modo crescente até os dias atuais, principalmente nos paises

desenvolvidos (Corréa & Caon, 2012).

No Brasil, segundo informacdes do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2021) disponiveis em sua pesquisa mensal de servigcos, o setor de
Servigos cresceu 2,4% em 2021, na passagem de outubro para novembro, apos
dois meses de taxas negativas, recuperando a perda acumulada de 2,2%. Com o
resultado de novembro, ficou 4,5% acima do patamar pré-pandemia, registrado
em fevereiro de 2020, mas 7,3% abaixo do recorde alcancado em novembro de
2014.
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Lobo (2021 p. 1) esclarece que

[...] esta recuperacao do més de novembro coloca o setor no maior patamar
dos ultimos seis anos, igualando-se ao nivel de dezembro de 2015. Das
ultimas 18 informagdes divulgadas, na comparacdo més contra més
anterior, 15 foram positivas e 3 foram negativas: margo, devido a segunda
onda de Covid, e setembro e outubro, por conta de aumentos de pregos em
telecomunicagdes e passagens aéreas (Lobo, 2021).

Quatro das cinco atividades investigadas avangcaram no més de novembro, com
destaque para servigos de informacao e comunicacéo (5,4%), que recuperaram a
perda de 2,9% verificada nos dois meses anteriores. Com isso, a atividade se

coloca em um patamar 13,7% acima de fevereiro de 2020.

Lobo (2021) ressalta que o setor de Tecnologia da Informacdo sobressai, em
especial, nos segmentos de portais, provedores de conteudo e ferramentas de
busca da internet, desenvolvimento e licenciamento de softwares e consultoria em
tecnologia da informacéo. Cresceu 10,7% de outubro para novembro, maior taxa
desde janeiro de 2018 (11,8%), ficando 47,4% acima do patamar pré-pandemia.
Apods o periodo mais agudo da pandemia, desde junho de 2020, mostrou uma

rapida recuperacdo, acelerando o ritmo de crescimento das receitas (Lobo, 2021).

O segundo impacto positivo no indice do novembro refere-se as atividades de
transportes. Com o crescimento de 1,8%, praticamente recuperou a perda de
1,9% observada entre setembro e outubro. Com isso, a atividade esta operando

em um patamar 7,2% acima de fevereiro de 2020.

Lobo (2021) ressalta que na area de Transportes os destaques foram: transporte

aéreo de passageiros, correio e transporte rodoviario de carga.

A prestacdo de servicos as familias registrou alta de 2,8%, representando o
terceiro impacto positivo no més e a oitava taxa positiva seguida, acumulando um
crescimento de 60,4%, mas ainda insuficiente para voltar ao patamar pré-
pandemia. O segmento estd operando em um nivel 11,8% abaixo de fevereiro de
2020.
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Para Lobo (2021), quando comparado a novembro de 2020, o volume de servicos
progrediu 10,0%, registrando a nona taxa positiva seguida, crescimento em quatro
das cinco atividades, com destaque para transportes e servicos de informacao e

comunicacao.

O relatério explicita que o acumulado de janeiro a novembro de 2021 registrou
taxa de 10,9%. Em doze meses, com expanséo de 9,5% em novembro, o setor
manteve a trajetéria ascendente iniciada em fevereiro de 2021 (-8,6%) e alcangou

a taxa mais intensa da série iniciada em dezembro de 2012 (Lobo, 2021).

Segundo Al-Hawari (2015), o setor de Servigos vem evoluindo e se destacando na
idade Moderna. A medida que os clientes se tornam mais exigentes, pressionam
as empresas a desenvolverem novos produtos e servicos em prazos cada vez
mais curtos. Por sua vez, as empresas, almejando aumentar sua rentabilidade,
acabam sobressaindo em relacdo a seus concorrentes. Como consequéncia, 0

setor torna-se cada vez mais sofisticado.

Para Nascimento e Silva (2020), o setor de Servicos esta sendo impulsionado pela
ocorréncia de fendmenos relacionados a necessidade de buscar novas
oportunidades no mercado. As novas condi¢cdes 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 tecnolégicas.

De acordo com Zeithaml, Bitner, Gremler (2009), no principio do desenvolvimento
do marketing e da gestdo de servigos, observa-se uma evolu¢gdo maior nos
setores Bancéario, de Transporte e de Saltde. A medida que tais setores
tradicionais iam se desenvolvendo e tornando-se mais competitivos, continuaram
demandando estratégias eficazes de gestdo de marketing de servi¢cos. No entanto,
hoje empresas atuantes nos setores de Manufatura e Tecnologia passaram a
reconhecer a necessidade de oferecer servicos de qualidade e capazes de gerar

mais receita, tornando-as mais competitivas.
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Em um contexto de mercados competitivos e diversificados, em que o setor de
Servicos vem ocupando uma posicdo de destague na economia mundial, as
empresas tém procurado estabelecer politicas estratégicas direcionadas para o
consumidor e para o mercado, no intuito de conquistar e manter clientes e garantir

sua sobrevivéncia.

A crescente consciéncia de que a melhoria da qualidade dos servigos prestados
era boa para os negdcios e necessaria para a competicdo eficaz passou a
alavancar uma importante mudanca em relacdo a forma de buscar progresso
positivo da qualidade dos servicos ofertados. Um grande namero de organizacoes
comecgou a investir em pesquisas, para determinar o que os clientes desejam em
cada dimensédo dos servigcos, em programas de aperfeicoamento da qualidade
destinados a entregar aquilo que os clientes almejam, além da avaliacdo continua
do grau de satisfacdo dos clientes em relacdo a qualidade dos servicos recebidos
Dettmer, Socorro e Katon (2002, p. 3).

Dettmer, Socorro e Katon (2002, p. 3) explicam que

[...] a disciplina de marketing teve seu foco sobre o marketing de bens e
produtos durante muito tempo. Apenas por volta de 1953 é que se tem
registro de estudos em relagdo a natureza do marketing de servigos.
Durante um longo periodo, estudiosos discutiram a existéncia de diferenca
sobre o conceito de marketing de bens e produtos e marketing de servigos.
Na década de 80, definiu-se um conceito para marketing de servigos e,
portanto, diferenciou-o do marketing de bens e produtos.
Dettmer, Socorro e Katon (2002) discorrem sobre as primeiras pesquisas relativas
aos servicos, diferenciando-as dos bens e concentrando-se especialmente em
quatro diferencas genéricas: intangibilidade, heterogeneidade ou variabilidade,
perecibilidade e simultaneidade. A atividade de comercializar produtos
industrializados subentende quatro elementos: Preco, Praga (Distribuicdo),
Produto e Promog¢éo (Comunicacdo). No caso dos servi¢cos, o envolvimento do
cliente na producdo e a importancia do fator tempo sdo elementos que exigem a

inclusdo de outros aspectos.

Para Zeithaml, Bitner, Gremler (2009), a principal caracteristica dos servigos € a

intangibilidade, na medida em que sédo resultantes das execucdes e acdes, nédo
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sendo objetos. Servicos ndo podem ser vistos, sentidos, experimentados e,
mesmo, tocados, exatamente como um objeto tangivel. A intangibilidade inerente
aos servicos proporciona alguns desafios a execucdo de seu marketing, uma vez

gue ndo podem ser armazenados.

As caracteristicas inerentes aos servicos podem dificultar a mensuracdo de sua

qualidade, haja vista que sua qualidade depende de varios fatores incontrolaveis.

Corréa e Caon (2012) explicam que, do ponto de vista gestdo de operacao e
qualidade, deve-se atentar para uma importante questao de simultaneidade: Como
os produtos fisicos s&o produzidos, para, depois, serem consumidos? As vezes,
existe uma probabilidade de se estabelecer um controle de qualidade sobre o
produto final. No caso dos servicos geralmente prestados e consumidos
simultaneamente, a Unica alternativa € atuar no controle de qualidade dos
processos. Assim, 0S servigos precisam, basicamente, da presenca do cliente
para serem produzidos, ao contrario dos produtos. De modo geral, na prestacéo
de servicos existem maior intensidade e extensao de contato com o cliente, sendo
interessante entender o grau de interacdo e extensdo, para melhor desenhar e
atuar no controle dos processos. Uma vez que 0S servicos apresentam
caracteristicas intangiveis e 0s produtos caracteristicas tangiveis, torna-se
importante que o gestor de operagfes evidencie a avaliacdo da qualidade e o
valor da compra, mostrando-se aberto a uma maior sensibilidade quando se trata

de gestao de servigos.

Parasuraman e Berry (1995) apontam que a intangibilidade se caracteriza pelas
atividades que ndo podem ser vistas, sentidas, ouvidas ou provadas antes de
serem adquiridas. A inseparabilidade traduz a simultaneidade em que 0s servigos
sao produzidos e consumidos. Os profissionais encarregados de prestar o servico
sao parte dele e a interacdo com 0s usuarios € uma caracteristica especial dos
servigos. A variabilidade diz respeito a quem, onde e quando 0s servicos s&o
fornecidos. A perecibilidade reforca que os servicos ndo podem ser previamente
armazenados. Portanto, € preciso que estratégias sejam estabelecidas para que

ocorra o equilibrio entre a demanda existente e a prestacéo dos servicos.
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Corréa e Caon (2012) assinalam que, independentemente do setor, 0S servicos
carregam certas caracteristicas comuns em termos de posicionamento e variaveis
passiveis de serem tratadas. Esses estigios sdo importantes no desenho
gerencial estratégico, citando-se:

1) Servicos de massa — grande numero de clientes € atendido por dia,
de forma padronizada, visando obter ganhos de escala, como,
transportes de massa, grandes bancos de varejo e fornecimento de
energia elétrica;

2) Servicos profissionais — prestados de forma completamente
customizada e personalizada, atendendo ao desejo de cada cliente,
limitando o nimero de atendimento por dia, como, saldo de beleza e

servigos juridicos.

Morgan e Hunt (1994) entendem que uma das principais caracteristicas do setor
de Servicos prende-se a sua intangibilidade, particularidade que proporciona
varios desafios aos gestores envolvidos, em decorréncia da dificil tarefa de
administrar. Servicos ndo sédo passiveis de serem armazenados. Flutuacdes na
demanda, muitas vezes, séo dificeis de serem controladas. Na maioria das vezes,
0S servicos ndo podem ser expostos, transportados e apresentados rapidamente
ao cliente. Isso dificulta a avaliacdo de sua qualidade e revela a complexidade de
mensurar uma justa definicdo do custo de uma unidade de servico no que tange a

preco e qualidade.

Abbade (2014) argumenta que heterogeneidade € outra caracteristica complexa
inerente aos servicos, na medida em que ndo existem dois exatamente idénticos.
Os servicos envolvem varias particularidades. Em sua grande maioria, Sao
executados por funcionarios que estdo diante do cliente e sdo passiveis de
apresentar niveis diferentes de desempenho a cada dia ou, até, a cada hora.
Ademais, os clientes também ndo sdo iguais, pois possuem particularidades e
exigéncias exclusivas, o que configura uma experiéncia Unica a cada servico

prestado.
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Akbar e Parvez (2009) explicam que, como 0s servicos tém a caracteristica de,
normalmente, serem gerados e consumidos simultaneamente, sua producdo em
massa torna-se praticamente impossivel. A qualidade dos servicos e a satisfacédo
do cliente vao depender das a¢fes do funcionario e da interacdo entre este e o
cliente em tempo real. Em suma, varios fatores influenciam o comportamento do
consumidor de servico. Servicos sao dotados de muitas propriedades de
experiéncia especificas, as quais proporcionam desafios, mas também oferecem a
oportunidade de novos negécios aos gestores. Para melhor compreender o
comportamento do cliente, € necessario que os gestores envolvidos no processo
utilizem técnicas que possam melhor avaliar a percepcdo da qualidade dos

servigos prestados, sempre aperfeicoando e almejando a exceléncia.

2.1.2 Gestéao de servigcos

As constantes mudancas verificadas no mercado tém gerado para os gestores
responsaveis pelo setor de Servicos a necessidade de melhor compreender a
importancia da gestdo dos servicos para a organizacdo. Uma das principais
razdes para tal atitude é influenciada pelas mudancas drasticas do comportamento
dos consumidores nos ultimos tempos (Bhat, Darzi & Parrey, 2018). Como
exemplo de mudanca de comportamento do consumidor no atual cenario
econdmico de servigos, segundo levantamento da Associacdo Brasileira de
Comércio Eletrénico (ABCOMM), alguns setores tiveram aumento de 100% das
vendas pela internet em 2020. Compreender a importancia de uma gestéao eficaz
do setor de Servicos para uma organizacao torna-se fator crucial no sentido de
melhor adequar os processos e as dinamicas necessarias para manté-la

competitiva mesmo em momentos de instabilidades.

De forma pratica, a gestdo de servigos pode ser definida como o conjunto de todos
os procedimentos envolvidos na producdo de uma mercadoria ou na prestacéo de
uma atividade/servigos, no intuito de atender a demanda dos clientes. A principal
missdo de uma boa gestdo de servicos é potencializar a experiéncia do cliente
com a empresa, desde o fechamento da compra até o recebimento de uma

avaliacao dele (Sayani, 2015).
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Pereira e Bastos (2017) reconhecem como gestdo dos servicos tudo o que
envolve a organizacdo no sentido de influenciar positivamente a entrega de seus
servigcos, almejando garantir a satisfacdo de seus clientes. Argumenta, ainda, que
fazer gestdo é acompanhar, organizar e estar atento aos negdécios 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,
0 que influencia a fidelizacdo dos clientes quando elaborada de forma assertiva.
Todavia, quando mal administrada, a gestdo de servicos pode impactar
negativamente a satisfacdo dos consumidores, levando a perda de clientes e, até

mesmo, 0 ganho de detratores.

Para Gomes (2019), na gestdo de servicos é primordial evidenciar o fator
qualidade na relagcéo entre clientes e empresas. As organizacfes devem elevar o
compromisso de direcionar esforcos no sentido de suprir as necessidades e
expectativas do cliente. E na satisfacdo do cliente que se deve consolidar a
principal meta da empresa. Assim, a gestdo de servicos, além de fundamental
para as organizacdes, deve ser disseminada em todos 0s seus setores. Tais
acfes impactam positivamente toda a corporacdo, permitem a tomada de
decisBes mais assertivas e contribuem para seu fortalecimento cultural. Ademais,
as melhorias na gestdo de servicos provocam uma evolugcdo positiva no
relacionamento com o cliente, viabilizando melhorias no atendimento a ele
(Hawkings, Mothersbaugh e Best, 2007).

Moura, Lima, Souki, (2015) sustentam que a qualidade dos servicos leva a
satisfacdo do cliente, podendo ser considerada a diferenca entre 0s servicos
percebidos e o0s servicos prestados. Apesar dessa relevancia, ainda existem
muitos gestores que desconhecem e ndo executam na pratica o planejamento e a
gestao de servicos. O planejamento objetiva organizar e distribuir as tarefas dentro
das equipes, para que todas as solicitacbes sejam atendidas com qualidade,
padronizacao e eficiéncia, promovendo a satisfacdo do cliente, além de constituir-

se em fator crucial para alcangar as metas das empresas.
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2.1.3 Servico bancarios

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 econdémicas sdo empresas
publicas que exercem atividades tipicas de banco comercial, com prioridade
institucional para a concessao de empréstimos e financiamentos de programas e

projetos de natureza social (Bacen, 2021).

Os bancos sao supervisionados pelo Banco Central (BC), que trabalha para que
as regras e regulacfes do Sistema Financeiro Nacional (SFN) sejam seguidas por
eles. Para que os servicos prestados por uma instituicdo bancaria tradicional
cheguem aos clientes, uma série de fatores — alguns considerados externos ao
banco, como politicas macroecondémicas e indicadores econdmicos — se une ao
longo do processo. A burocracia existente e inerente ao setor bancario é
considerada um dos fatores mais prejudiciais, capaz de gerar desgaste muito
grande na relacdo entre instituicdo e consumidor durante a prestacao dos servigos
por parte dos bancos (Akhtar; Ali, & Sadaqat, 2011).

Segundo Diniz (2019), no inicio do periodo colonial, as transa¢cdes comerciais no
Brasil eram realizadas exclusivamente mediante a troca entre mercadorias
(escambo). O Pais ainda ndo possuia moeda prépria. O Banco do Brasil foi a
primeira instituicdo financeira a ser criada, isso em 12 de outubro de 1808, pelo

entdo principe regente D. Jodo de Braganca (Silva, 2019).

Silva (2019) esclarece que foi apenas a partir de 1838 que se iniciou 0
desenvolvimento de um sistema bancéario cujo objetivo real era incentivar a

economia, mediante a captacao de recursos e da concessao do crédito.

O Banco Comercial do Rio de Janeiro, primeira instituicdo bancaria privada do
Pais, idealizada pelos comerciantes mais ricos da cidade naquela época,
contribuiu muito para a melhoria do cenario econémico e financeiro da regido
(Pitangueira, 2020).
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Em 12 de janeiro de 1861, D. Pedro Il assinou o Decreto 2.723, que instituia a
Caixa Econdmica da Corte, instituicdo financeira publica, cujo propoésito era
incentivar a poupanca e conceder empréstimos sobre penhor, atendendo as
camadas sociais mais populares da época, inclusive escravos que economizavam
recursos para a compra de suas cartas de alforria. Atua até os dias de hoje,
mantendo como um de seus objetivos principais promover o desenvolvimento

sustentével, gerando valores aos clientes e a sociedade (Brasil, 1861).

Em 1920, criou-se a Inspetoria Geral dos Bancos, primeiro 6rgéo fiscalizador dos
bancos, substituida, em dezembro de 1964, pelo Conselho Monetario Nacional
(CMN) e pelo Banco Central do Brasil (BACEN), que vigoram até os dias de hoje
(Anbima, 2019).

O SFN é formado por um conjunto de entidades e instituicdes que promovem a
intermediacdo financeira entre credores e tomadores de recursos, sendo
organizado por agentes normativos supervisores e operadores. Criado pela Lei
4595, de 31/12/1964, o CMN é a autoridade maxima do SFN, atuando por
intermédio de varios agentes regulatérios. Os principais agentes financeiros
regulatorios e normativos atuantes no Brasil sdo: Ministério da Fazenda, Conselho
Monetéario Nacional, Banco Central do Brasil, Comissdo de Valores Imobiliarios e
Associagdo Brasileira das Entidades dos Mercados Financeiros e de Capitais
(ANBIMA). Por meio de inumeros decretos, leis e resolucbes, esses agentes

assumem, fomentam e regulam o SFN.

Toledo (2014, citado em Busquets, 2017 p. 14) discute

[...] sobre o modelo mais indicado ao Brasil para organizar a estrutura de
entes regulatérios e a supervisdo do sistema financeiro, com énfase em
regulagdo e supervisdo de conduta. Seu estudo mostra que, mais
importante do que reorganizar a estrutura do sistema regulatério de acordo
com as caracteristicas de cada pais, € fundamental prover as autoridades
competentes com ferramentas mais eficazes, que permitam fornecer
suporte efetivo ao consumidor, além de equipar a agéncia reguladora com
instrumentos adequados ao exercicio de seu papel, muitos deles voltados
para a protecdo do consumidor.

O Bacen controla a inflagdo, autoriza a emissao do dinheiro (papel moeda),

conduz a politica de cambio de crédito e regula as relacdes financeiras do Brasil
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com o exterior. Além disso, fiscaliza as instituicbes financeiras do sistema

financeiro brasileiro.

A Figura 1, melhor ilustra as entidades sob a supervisdo do Banco Central do

Brasil.
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Figura 1

Entidades que estdo sob a supervisdo do Banco Central do Brasil.
Fonte: Site do Banco Central do Brasil — Cartilha Bacen (2019).

Os bancos, as caixas econdmicas e as demais instituicbes financeiras sao
fiscalizadas pelo Bacen, que, trimestralmente, disponibiliza em seu site o ranking
de reclamacbes, no qual constam as instituicdes que tiveram no periodo maior
namero de reclamacdes. Tais informacgfes permitem que os clientes conhecam as
instituicbes financeiras mais reclamadas, assim como 0Ss assuntos mais
reclamados frequentemente, contribuindo para que possa mensurar a qualidade

de servicos que oferecem (Bacen 2019).

A Figura 2 mostra, de forma simplificada, como o Bacen estrutura o indice de

reclamacao bancéaria.
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Reclamacodes reguladas procedentes X 1.000.000

Clientes

Figura 2

Formula do calculo do indice de reclamacéo
Fonte: Site do Banco Central do Brasil — Cartilha Bacen (2019).

O célculo do indice de reclamacdo considera apenas as demandas procedentes
para o descumprimento da regulamentacdo do Banco Central. O ranking de
reclamacdes também pode ser Util para auxiliar os usuarios de servi¢cos bancarios

na escolha da instituicdo que melhor atenda a suas expectativas.

Segundo Diniz (2019), a grande mudanca no cenario do sistema bancério nacional
ocorreu em 1988, quando diversos servicos financeiros foram permitidos aos
bancos multiplos — instituicbes que devem ser constituidas como sociedade
anonima 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
guantidade de produtos e servicos financeiros a serem ofertados e fornecidos aos

clientes.

Barbosa (2018) reforca que, sustentado pelas novas tecnologias digitais, o
sistema bancario e financeiro global passa por grandes e crescentes
transformacdes, as quais possibilitaram aos bancos brasileiros a criagdo de
produtos e servigos que os levaram a aumentar a oferta de um amplo portifélio de
novos produtos e servigcos. I1sso possibilitou a seus clientes aumentar e diversificar
suas fontes de receitas. Ademais,

[...] a crescente automatizacdo e a evolugcao das telecomunicacbes e da
tecnologia de informagdo impactaram fortemente o setor nas ultimas
décadas. O cenario atual do setor bancéario e financeiro brasileiro é
resultado de diversos desdobramentos ocorridos ao longo dos anos. O
crescimento e a importancia dos bancos publicos, a longa operagao
baseada em receitas inflacionarias e altos juros, o plano Real e as reformas
implantadas, a entrada de capital estrangeiro, a crise financeira
internacional e os processos de fusdes e aquisicoes sao fatores relevantes
neste processo de desenvolvimento do setor (Barbosa, 2018 p. 14).
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As instituicbes financeiras publicas tradicionais se adequaram as exigéncias
propostas para atuarem como Bancos Mdultiplos, passando a concorrer com 0S
bancos privados. Ao longo dos anos, as alteracdes mercadoldgicas refletiram o
perfil e o comportamento de consumo do cliente, gerando a necessidade de
adotarem estratégias na segmentacdo dos clientes com base na renda e no

volume de negocios (Magnus, 2018).

Diniz (2019) explica que a globalizacdo, a abertura econémica e o Plano Real
provocaram melhorias nas regulamentacfes e nos avancos no sistema bancario
brasileiro, como a adesdo ao acordo da Basileia — iniciativa que regulamenta o
funcionamento das instituicbes financeiras em todo o mundo. Criou-se, assim,
mais seguranca ao setor bancario, fator que, juntamente com a revolucdo da
tecnologia da informacédo, mudou completamente os métodos e as praticas das
atividades bancarias do Pais, influenciando a reducdo e o controle dos custos

operacionais e a universalizagéo dos servigos.

Magnus (2018) explica que as inovacdes e os desdobramentos ocorridos nos
altimos anos resultaram na alteracdo do atual cenario bancario e financeiro
brasileiro. Enfatiza, ainda, a importancia do crescimento dos bancos publicos, os
altos juros, o Plano Real, as reformas bancérias, a entrada do capital estrangeiro e
as fusdes e aquisicbes como fatores relevantes do processo de desenvolvimento

deste setor.

O periodo de estabilidade econdbmica e a abertura do mercado facilitaram a
entrada de capital estrangeiro no sistema bancario brasileiro, o que contribuiu para
solucionar problemas de instituicbes que estavam com a capacidade de

sobrevivéncia ameacada (Bacen, 2019).

Na atualidade, o sistema financeiro nacional encontra-se bem capilarizado,
contando 1.400 instituicdes, que competem e atuam em segmentos distintos e
nichos especificos: 13 bancos publicos, 54 bancos privados nacionais, 63 bancos
privados estrangeiros, 1.004 cooperativas de crédito e 262 financeiras e mercado
de capitais (Bacen, 2019).
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Lemos (2019) ressalta que, quando se trata de instituicbes bancarias com carteira
comercial, as atividades ficam muito concentradas nos cincos maiores bancos
brasileiros: Ital, Banco do Brasil, Bradesco, Caixa Econbmica Federal e
Santander, os quais, juntos, detém 84.8% do sistema bancéario brasileiro. Este
fator evidencia a existéncia de baixa concorréncia, o que pode contribuir para a

oferta de servicos com precos elevados e sua baixa qualidade.

Segundo o Sindicato dos Bancarios de Sdo Paulo, Osasco e Regido, 0s cinco
maiores bancos do Pais citados anteriormente lucraram R$ 80 bilhdes em 2019,
registrando um aumento de 23,6% em relacdo ao mesmo periodo de 2018. Essas

instituices financeiras representam 90% do total de empregos no setor bancério.

Informacdes divulgadas pelo Dieese ddo conta que em 1990 o setor bancario
brasileiro empregava 732 mil trabalhadores, contra 450 mil em 2018. Ou seja, um
corte de 282 mil vagas de emprego em 28 anos. (Sindicato dos Bancarios de Séo
Paulo, Osasco e Regiédo, 2019)

O estudo “Desempenho dos Bancos”, produzido pelo Dieese, mostra que em 2020
0s cinco maiores bancos do Pais lucram R$ 79,3 bilhdes durante a pandemia, em
razdo da aceleracédo da digitalizacdo e do fechamento de postos de trabalho e
agéncias. (Sindicato dos Bancéarios de Sdo Paulo, Osasco e Regido, 2019).

O Itad Unibanco permaneceu como 0 maior banco do Pais. Seus ativos
superaram R$ 2 trilhdes em 2020, refletindo uma alta de 21,5% em doze meses (a
maior observada no periodo entre os cinco bancos). Seguiram-se o Banco do
Brasil, com R$ 1,7 trilhdo e alta de 16,5%; o Bradesco, que obteve crescimento de
17,1% em seus ativos, que atingiram R$ 1,6 trilh&o ao final de 2020; o Santander,
cujos ativos registraram um montante de R$ 1,0 trilhdo, com alta de 16,9% no
periodo; e a Caixa Econdmica, que apresentou a menor variagdo, com aumento
nos ativos de 12,1%, totalizando R$ 1,5 trilhdo. (Sindicato dos Bancarios de S&o

Paulo, Osasco e Regiéo, 2019).

A Figura 3 descreve o total de ativos dos cinco maiores bancos do Pais no periodo
2019-2020.
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Figura 3

Desempenho dos bancos durante o exercicio de 2020

Fonte: Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondmicos DIEESE (2020).
Demonstracdes financeiras dos bancos, Rede Bancarios. Recuperado de
https://www.dieese.org.br/desempenhodosbancos/2021/desempenhoDosBancos2021.htmi

Apesar das dificuldades econbGmicas decorrentes de uma quarentena que se
estendeu até o final do ano — que se perpetua até os dias atuais —, com diversas
restricbes impostas ao combate da pandemia, esse processo acelerou o uso dos
canais digitais nos bancos (via mobilee internet Banking). Com isso, observou-se
gue o setor seguiu em forte reestruturacdo, com o fechamento de muitas agéncias
e postos de trabalho. O avanco dos canais digitais parece resultar em ganhos
cada vez mais significativos para os bancos. Esses sdo os principais destaques da
172 edicdo do estudo “Desempenho dos Bancos”, produzido pelo Departamento
Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondmicos (DIEESE) — Rede

Bancérios. (DIEESE, 2021).

Segundo a Febraban (2019), o setor Bancério foi 0 que apresentou 0s maiores
investimentos em tecnologias, somando R$ 118,7 bilhdes entre 2012 e 2017. Em
2018, somaram R$19,6 bilhdes, com destaque para investimentos em big

data/analytics e inteligéncia artificial/ computag&o cognitiva.

A Figura 4 detalha os gastos com tecnologia em varios setores diferenciados. As

informacg®es foram obtidas de pesquisa realizada pela Febraban em 2019.
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Figura 4

Composicdo do orgamento de tecnologia por setor em 2020 (em % do total)

Fonte: FEBRABAN (2021) Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancaria 2021, ano base 2020.
Recuperado de https://cmsarquivos.febraban.org.br/Arquivos/documentos/PDF/pesquisa-febraban-
relatorio.pdf

Constatou-se que o0 crescimento em investimento privado em tecnologia
promovido pelos bancos brasileiros em 2019 seguiu a tendéncia mundial.
Ademais, entre os varios segmentos do mercado, o Bancario esta entre os que
mais investem em tecnologia. Em virtude do surgimento de nova geragao imersa
no ambiente digital e do maior acesso a informacdo, o comportamento do
consumidor atual tem sido amplamente influenciado e alterado. O surgimento de
novas tecnologias favorece a evolug¢édo dos bancos digitais/fintechs, o que induz o
setor bancéario a desenvolver vérias solugbes voltadas para melhorar e amparar
seus clientes, atuando de acordo com suas preferéncias e necessidades. Uma
nova tendéncia vem sendo desenvolvida ¢ om base naquilo que o cliente espera,
com o intuito de manter sua conta e de ndo perder para a concorréncia

(Nascimento e Silva, 2020).

Todos os setores da economia vém sendo fortemente influenciados pela nova era
digital e pela mudanca nos habitos dos consumidores. Com o setor Bancario ndo é
diferente. A web vem proporcionando enormes mudancas nos desejos e
comportamentos dos clientes, demandando das empresas uma nova forma de
atuarem, pavimentando o caminho para que os bancos digitais/fintechs possam
atuar (Febraban, 2019).
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Segundo Diniz (2019), uma das primeiras utilizacbes do termo fintech foi em um
artigo escrito nos anos de 1980, por Peter Knight para o jornal britanico Sunday
Times, para passar a impresséo clara de atuagdo no mercado financeiro mediante

0 uso de tecnologia.

Diniz (2019) relata que no Brasil os primeiros movimentos de fintech surgiram em
meados dos anos 2000, quando o sistema digital brasileiro dava os primeiros
passos. Em 1998, o empreendedor Sergio Kulikovsky fundou a NetTrade, primeira

corretora de valores online do Pais.

Esse cenario favoravel ao surgimento das empresas de tecnologias e das
fintechs/bancos digitais — grande mercado consumidor, mercado bancario
centralizado nas maos de poucos, evolugdo da internet e grande numero de
usuarios de aparelhos celulares — proporcionou ao segmento das fintech no Brasil

um crescimento rapido e amadurecido (Diniz, 2019).

Nascimento e Silva (2020) explicam que, apesar de ja estarem no mercado ha
alguns anos, os clientes ainda se sentiam receosos em operar exclusivamente
com bancos digitais. Por isso, preferiam manter duas contas, sendo uma em
banco tradicional. Em virtude de os bancos digitais disponibilizarem seus servi¢os
por meio de plataforma online, completamente digital, caso ocorresse algum
problema (bugs) demorado na rede, o cliente ndo teria opc¢do de buscar
atendimento presencial para sua demanda em uma agéncia fisica. Ademais, para
transacfes de valores em espécie os saques dos bancos digitais ainda dependiam
de estruturas fisicas, sendo realizados por meio de servicos prestados pelos
caixas 24h, na maioria das vezes, muito escassos, além do elevado valor cobrado
pelos saques, haja vista que os bancos digitais contratam esses servicos de
outras instituicbes privadas. Souza (2020) alega que, apesar do decreto que
concedia licenca as fintechs para atuarem oficialmente com bancos no Brasil,
tornando-as instituicdes financeiras cem por cento independentes, algumas nao
foram licenciadas para emitir boletos bancarios, o que as levava a fazer parceria
com outra instituicdo bancaria tradicional. Por exemplo, o banco digital Nubank
emite seus boletos em nome de outra instituicdo financeira, como o Bradesco e o

Safra.
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Na palestra “Os Impactos da Revolugao Digital no Sistema Financeiro”, realizada
na Fundacdo Fernando Henriqgue Cardoso, em 10 de marco de 2020, o entédo
presidente da Febraban, Murilo Portugal Filho, declarou que as fintechs vieram
para ficar e que os éxitos dos bancos tradicionais no passado ndo garantiam nada
no futuro. Esclareceu, ainda, que a competicdo bancaria era algo bom, que so6
tendia a aumentar. Reforcou que ainda existia muito espaco para parcerias e

cooperacao e uma coisa era certa: o foco iria estar sempre centrado no cliente.

Carluccio e Craddock (2020) afirmam que os investimentos tecnologicos se fazem
cada vez mais necessarios, haja vista que os bancos tradicionais brasileiros vém
sofrendo varios desafios estruturais e competitivos, como, quedas de juros,
pressbes regulatorias e aumento da concorréncia, devido ao surgimento das

fintechs.

Silva (2015) ratifica que, além dos fatores burocraticos, outro ponto critico
enfrentado pelos clientes de bancos tradicionais prende-se as altas taxas e tarifas
cobradas pelos servicos bancarios e pela manutencdo da conta. Os principais
servicos bancarios ofertados pelos bancos comerciais sdo: Conta corrente e conta
poupanca; Previdéncia privada, capitalizacéo, investimentos; Cartdes de credito; e

Empréstimos e financiamentos.

A Tabela 1 expde alguns dos pacotes ofertados pelos principais bancos
tradicionais e seus reajustes de valores no periodo de junho de 2019 a junho de
2020.

Tabela 1
Comparativo: Maior reajuste de preco de pacote de tarifas dos grandes bancos
(2019-2020) — Valores em R$

R Valores

Instituigao Identificac&o Variacéo

Financeira & (jun) 2019 (Jun) 2020 ¢
Banco do Brasil Personalizado especial 65,19 76,60 16%
Bradesco Pratico 2 21,00 26,00 24%
Caixa Universitéario 7,90 15,00 90%
Itad Maxi Conta Itau universitaria 7,0 8,15 16%
Fonte: Adaptada de Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC) (2020). Relatério
Comparativo: Tarifas Bancarias 2019 X 2020 Recuperado de

https://guiadosbancosresponsaveis.org.br/media/496054/pesquisa_tarifas_2020_v1.pdf
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Entre as 45 tarifas avulsas de servicos, 0s reajustes praticados pela maioria dos
bancos (Banco do Brasil, Bradesco, Caixa e Itau) atingiram mais de 50% dos
servigos, com variacdo entre 1% (ltat e Bradesco) e 393% (Caixa). (IDEC, 2020).
Desse modo, evidencia-se um aumento expressivo dos valores dos respectivos
pacotes de servicos ofertados pelas principais instituicdbes bancarias tradicionais
no periodo analisado (IDEC, 2020).

Bhat, Darzi, Parrey, (2018) explicam que, em geral, os bancos tradicionais vém
oferecendo op¢des com menor custo para seus clientes. Contudo, cada vez mais
os clientes estéo se afastando das agéncias fisicas, pois estdo sendo incentivados
a pagar suas contas e realizar suas transacoes financeiras por meio de canais
digitais. Assim, os bancos decidiram reduzir 0os custos operacionais e o trabalho
realizado por um funcionario remunerado passou a ser exercido pelo proprio
cliente do banco. Apenas no primeiro trimestre de 2020 os bancos acumularam
uma receita de R$ 34,4 bilhdes com tarifas, conforme aponta o estudo “Pesquisa
Anual 2019-2020”, divulgado pela Confederacdo Nacional dos Trabalhadores do
Ramo Financeiro da CUT (CONTRAF-CUT, 2020).

De acordo com o IDEC (2020), regras do Banco Central determinam que alguns
itens e servicos basicos sejam ofertados pelos bancos tradicionais, como custo de

tarifas pelos servicos.

A Tabela 2 expde os servicos ofertados pelos bancos e a quantidade mensal sem

onus para o cliente.

Tabela 2
Relac&o dos produtos ofertados gratuitamente e respectivas quantidades mensais.
Servigos ofertados Quantidade
Saques 4 por més
Transferéncia (entre 2 por Més
contas do mesmo banco)
Cartéo de débito Gratuito
Extrato 2 por més (impressao no caixa eletrdnico);

1 por ano (detalhamento das operag0des financeiras; ou ilimitado
(por meio eletrénico).
Cheques 10 folhas por més ou ilimitado (compensacéo de cheques)

Prestacéo de servicos por llimitado
meio eletrénico:
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Fonte: Adaptada de Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC) (2020). Relatério
Comparativo: Tarifas Bancarias 2019 x 2020.

Alguns tipos de servico bancario sdo ofertados pelos bancos a seus clientes por
determinacao do Banco Central. Contudo, o pacote de servi¢os gratuitos nao inclui
itens muito utilizados pelos clientes, como as transferéncias eletronicas de
recursos financeiros para outras instituicdes. Em compensacao, identificou-se a
existéncia de oferta de servigos considerados obsoletos para os dias atuais, como
folhas de cheque (IDEC, 2020).

As mudancas no comportamento das atuais e futuras geracgfes inovacoes
influenciam e continuardo influenciando os servigos oferecidos pelas instituicoes
bancarias tradicionais. A inovacao tecnoldgica tem favorecido a abertura de
caminhos para a adocdo em escala de bancos totalmente digitais. Eles competem
com os bancos tradicionais em funcdo de sua capacidade inovadora de prestar
servicos e atendimento totalmente digital, com total auséncia de agéncias fisicas,
eliminando o tradicional excesso de burocracia bancaria e filas, podendo oferecer
servicos com isencdo de taxas. Interface simplificada largamente e com foco no
cliente (IDEC, 2020).

Enquanto os grandes bancos tradicionais aumentam o0s valores de seus servicos
bancarios, os digitais avancam na oferta de contas digitais, aumentando o
portifélio de servicos prestados, a custo mais baixo de tarifas e, até mesmo,
isencao total.

A Tabela 3 elenca alguns servicos prestados pelos bancos digitais e as
respectivas tarifas cobradas no periodo de junho de 2019 a junho de 2020, de
acordo com o IDEC (2020).

Tabela 3
Servigos ofertados por bancos digitais e suas respectivas varia¢gdes nos valores
das tarifas.

Ifnstituigéo Identificacéo . Valores Variacéo
inanceira (jun) 2019 (Jun) 2020
Agibank Saque 6,49 6,49 0%
Neon Saque 6,49 6,49 0%
Banco Inter Pacote de Servicos Isento Isento 0%

Nubank Saque 6,50 6,50 0%
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Fonte: Adaptada de Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC) (2020). Relatério
Comparativo: Tarifas Bancarias 2019 x 2020.

No periodo analisado, os precos cobrados pelos saques de recursos financeiros
em alguns bancos digitais se mantiveram estaveis. Um dos principais motivos que
levam as pessoas a abrirem conta nos bancos digitais € a diferenca na cobranca
de tarifas por servicos corriqueiros, mais acessiveis em relacdo aos bancos
tradicionais. Outro fator importante € a praticidade, além da menor burocracia dos
bancos digitais. Porém, alguns clientes sentem-se inseguros ao utilizar os servi¢os
dos bancos digitais, devido a auséncia de agéncias fisicas. Ademais, por serem
instituicées financeiras novas, alguns clientes ainda relutam em utilizar e investir
valores nos bancos digitais, depositando maior credibilidade na solidez dos

bancos tradicionais (Diniz, 2019).

2.2 Qualidade percebida em servicos

O conceito de qualidade percebida pode ser definido amplamente como sendo o
julgamento do consumidor sobre a exceléncia ou superioridade geral de um
produto ou servigo. A qualidade percebida é diferente da qualidade objetiva, ou
real. Trata-se de uma abstracdo de nivel mais alto, em vez de um atributo
especifico de uma compra, em que o cliente faz uma avaliacdo global sobre ela
(Zeithaml, 1988). Ou seja, a qualidade dos servicos prestados € crucial para o
cliente e serd sempre um componente dominante em suas avaliacdes. A
percepc¢ao da qualidade dos servicos ndao acontece em apenas uma dimensao. Ao
contrario, baseia-se em diversos fatores relevantes inerentes ao contexto dos

servigos prestados (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009).

Para Carlzon (2005), a percepcao do cliente é o resultado das véarias percepcdes
positivas que ele vai acumulando ao longo das sequéncias das prestacbes de
servigos, resultando em sua percepgdo geral. A esse processo evolutivo da
qualidade percebida dos servigos Carlzon da o nome de: “A hora da verdade”, pois
acredita fortemente que esse momento é crucial para o cliente e,
consequentemente, para sua satisfacdo. A percepcéo geral € importante, porque,
ao longo dos varios momentos de contato, o cliente pode ter expectativas
diferentes quanto aos critérios de desempenho que julga mais importante naquela

especifica situacao.
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Moura, Santos, Vasconcelos, & Cunha (2017) analisaram a qualidade percebida
como o julgamento realizado pelo cliente sobre a superioridade ou exceléncia dos

produtos e/ou servicos oferecidos pelas empresas.

Venzon e Santos (2019) examinaram a qualidade percebida em especial na
prestacao de servigos a partir do contato com o cliente, sendo uma oportunidade
de satisfazé-lo ou ndo. A satisfacdo decorre da comparagéo entre a percepgao do
servico prestado e as expectativas do servico desejado. Como exemplo cita um
cliente de banco que teve sua percepcao baseada na maneira como ele foi tratado
em determinado momento por um funcionario de determinada agéncia. Ele
constréi uma percepcdo daquela transacdo com base nos elementos e servigcos
obtidos durante o processo em gquestdo em um nivel muito especifico, particular,
inerente aquela transacdo. De outro lado, este mesmo cliente podera sentir
também uma percepcgéo global sobre a instituicdo bancaria construida com base
em seu relacionamento com o banco ao longo de certo periodo. Portanto, é crucial
reconhecer que os clientes constroem sua percepcao a partir do contato individual
especifico com determinada situacdo, além de outras percepcdes inerentes a
empresa fornecedora dos servi¢cos, com base em suas experiéncias como um todo
(Venzon & Santos, 2019).

Zeithaml, Bitner, Gremler (2009) interpretam a qualidade do servico como um
conceito multidimensional, que esta, muitas vezes, relacionado com a entrega de
produtos que atendam a cinco caracteristicas de qualidade: confiabilidade,
capacidade de resposta/receptividade/responsividade, tangibilidade, seguranca e

empatia.

Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) propuseram um modelo de formacéo de
percepcdo do cliente (Figura 5) que contribui para uma melhor analise de
guestdes de qualidade, capaz de localizar, em termos gerais, onde estdo as

causas de eventuais problemas de qualidade.
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Percepcao do gestor sobre o que seriam as
expectativas do cliente

Especificagao (Design) do processo do servigo -
projeto

‘ Prestacgao (Ciclo) do servigo-operagao

Percepc¢ao do cliente quanto ao
desempenho apresentado

Figura 5

Fatores influentes na formacéo das percepcdes de desempenho pelo cliente.
Fonte: Adaptada de Zeithaml, V. A., Parasuraman A. e Berry L. L, (1990). Delivering quality service:
balancing customer perceptions and expectations. New York: Free Press, 1990

Sobressai a importancia da percepcao do gestor em relacdo as expectativas do
cliente. Quando bem utilizada, pode promover impactos positivos no resultado final

da percepcao do cliente em relagéo aos servigos prestados.

Corréa e Caon (2012) alegam que nao é tarefa facil para o gestor de servicos
estabelecer um modelo de qualidade de servicos que garanta a satisfacdo de
todos os clientes ao mesmo tempo, pois o0s clientes ndo tém o mesmo nivel de
exigéncias, ponto de vista e entendimento da qualidade de servigos. Nesse caso,
a empresa tem a responsabilidade de atender as expectativas de cada cliente.
Quando ele tem uma percepc¢ao positiva da qualidade do servi¢o, espera que tal

experiéncia se repita todas as vezes que demandar aquele mesmo servico.

Akbar e Parvez (2009) explicam que é facil reconhecer a qualidade dos servicos é
facil, mas que, em contrapartida, € dificil de definir. Um produto, ou servico, € tido
como de qualidade quando atende (ou supera) as expectativas dos clientes.
Qualidade é um conjunto de caracteristicas implicitas ou explicitas dos clientes
que precisam ser atendidas e que vao ao encontro de suas necessidades,

promovendo, consequentemente, sua satisfacao.

Para Chiguvi e Guruwo (2017), a qualidade do servico pode ser determinada a
medida que as necessidades e expectativas dos clientes sdo contempladas.

Assim, possuir um nivel de qualidade significativa esta relacionado a um alto nivel
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de satisfacao, retorno e, geralmente, reducéo dos custos. A qualidade do servico é
a diferenca entre as dimensdes do servico percebido pelos clientes e as

expectativas de servigco (Chiguvi e Guruwo, 2017).

Rezende (2019) explica que o0 sucesso no setor de Servico estd em franco
crescimento. Ainda mais importante € 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 servigo por meio da melhoria continua da qualidade. O autor destaca também
a importancia da qualidade dos servi¢os na industria bancéria como um importante
caminho para alcancar a vantagem competitiva. Para isso, € necessario entender
a relacdo entre servicos disponibilizados e qualidade percebida. O entendimento
desses fatores, quando aplicado corretamente na pratica, resultard na fidelidade
do cliente (Rezende, 2019).

2.3 Satisfacdo em servigcos

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

Chiguvi e Guruwo (2017) definem satisfagdo do cliente como um estado afetivo
gerado pela reacdo emocional & experiéncia com um produto ou servi¢co. Pode ser
entendida também como a avaliacao feita pelo cliente a respeito de um produto ou
servico em relacdo ao atendimento ou ndo das necessidades e expectativas do
proprio cliente. A falha em atender as necessidades e expectativas dos clientes e

reconhecida como causadora da insatisfagéo.
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Carlzon (2005) explica que existe outro conceito de satisfacdo que abrange um
processo cumulativo: a satisfacdo acumulada. Trata-se de uma avaliacdo global
baseada na compra e na experiéncia adquirida pelo consumo de um bem ou
servico ao longo de determinado tempo. Esta ultima definicdo é mais atil na

previsdo do comportamento dos consumidores e do desempenho da empresa.

Em geral, o grau de fidelizagao e retencdo do cliente esta diretamente ligado a sua
satisfacdo e, consequentemente, a lucratividade da organizacao. Isso faz com que
seja primordial a atuacdo assertiva da gestdo de servigcos. Assim, torna-se
necessario estudar e discutir como se forma o grau de satisfacdo do cliente e

quais séo as variaveis influenciadoras (Corréa & Caon, 2012).

Carvajal, Ruzzi, Nogales e Moreno (2011), ao abordarem o grau de satisfacao de
um cliente, recomendam comparar a expectativa anterior a experiéncia do servico
com a percepcdo obtida apds o servigo prestado. O cliente que ndo teve suas
expectativas atendidas pode ficar insatisfeito. Caso sua expectativa seja atendida,
tornar-se-a um cliente satisfeito. Pode chegar a ser um cliente encantado se suas

expectativas forem atendidas de forma muito superior aquela esperava.

Para Tinoco e Ribeiro (2007), as empresas identificaram que o aumento dos niveis
de satisfacdo pode ser associado a lealdade dos clientes e aos lucros. Ou seja,
consumidores satisfeitos podem repetir a compra do produto ou servico, o que traz
beneficios a empresa e a torna mais competitiva. Isso tem motivado o surgimento
de diversos modelos que relacionam as atitudes e comportamento dos clientes
com sua satisfacado. Expectativas prévias, qualidade percebida, desejos pessoais,
emocodes, preco, valor e imagem constituem os principais fatores envolvidos no
processo de satisfacao dos clientes. Dessa forma, sdo, comumente, denominados
“‘determinantes” ou “antecedentes” da satisfacdo. Zeithaml, Bitner, Gremler (2009)
definem satisfacdo como a avaliacdo do cliente sobre um produto ou servico em
termos de atendimento de suas expectativas e necessidades. O fracasso em
atender a essas necessidades e expectativas € entendido como sendo a causa de
insatisfacdo com o produto ou servigo. A satisfacdo do cliente € influenciada por
caracteristicas especificas do produto ou servico, pela percepcdo da qualidade,

pelo preco, seu estado emocional e valores e pela opinido dos familiares.
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Para Machado (2018), os critérios para mensurar o grau de satisfacao dos clientes

envolvem uma questao comercial mais evidenciada pelas organizagdes modernas,

justificada pela orientacdo ao cliente quanto a adocdo de processo de melhorias

continuas adotadas por elas. Satisfacdo € um dos principais fatores abordados

gquando o assunto € comportamento do consumidor. Em sua grande maioria,

estudiosos do assunto fazem correlacdo direta entre satisfacdo e lealdade do

cliente.

Zeithaml, Bitner, Gremler (2009) ressaltam que, em relacdo a satisfacdo do

cliente, a natureza intangivel inerente aos servicos a torna complexa. Para sua

andlise, faz-se necessario considerar os determinantes da satisfacéo (Tabela 4).

Tabela 4

Determinantes da satisfacdo do cliente

Atributos

Descricdo

Expectativas

Expectativas sdo crencas sobre atributos ou desempenho de um produto em
qualquer momento futuro (Spreng et al., 1996).

Expectativas representam as experiéncias de consumo anteriores, incluindo as
adquiridas por meio de propaganda boca a boca e a previsdo da capacidade do
fornecedor para proporcionar produtos de qualidade no futuro (Fornell et al., 1996).

Desempenho
percebido

O desempenho percebido pode ser definido como o nivel de qualidade percebida
de um produto ou servico em relacdo ao preco pago (Johnson et al., 1995).

O desempenho percebido possui 0 mesmo sentido do valor percebido pelo cliente
(Johnson et al., 1996).

Desconfirmagéo
de expectativas

Quando o desempenho percebido é igual as expectativas, tem-se uma
confirmagdo, geradora de indiferenca; quando é superior as expectativas, existe
uma desconfirmacdo positiva ou afirmagdo, geradora de satisfacdo; e quando é
inferior, ocorre uma desconfirmacdo negativa geradora de insatisfagéo
(Nascimento, 1998).

Qualidade
percebida

Qualidade percebida é a avaliagdo em nivel de mercado de uma experiéncia
recente de consumo. Pode ser chamada também de “desempenho percebido”
(Fornell et al., 1996).

Qualidade percebida, julgamentos do consumidor sobre a exceléncia ou
superioridade global do produto (Anderson et al. 1994; Bei; Chiao, 2001).

Valor percebido

O valor é definido como o nivel percebido da qualidade do produto em relagdo ao
preco pago (Fornell et al., 1996).

Valor € uma variavel agregada que reflete a percepcédo de todos os atributos da
qualidade como uma funcéo do preco (Andreassen & Lindestad, 1998).

continua
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conclusao

Atributos Descricao

Preco (do ponto de vista do consumidor) é aquilo ao qual se rendncia ou que é
sacrificado na obtencdo de um produto. Quando o cliente percebe que o preco de um
produto ou servico é razoavel, ele se sentira mais satisfeito e manifestara intencdes de
repetir a compra. Por outro lado, se o consumidor sente que seu sacrificio ndo vale a

Preco pena, ele podera ndo repetir a compra, mesmo que esteja satisfeito com a qualidade
do produto ou servigo. Além disso, a relacdo inversa da satisfagdo do consumidor
sobre o prego também pode ser constatada, na medida em que um aumento na
satisfag8o diminui o impacto negativo de um aumento no prego (Bei & Chiao, 2001;
Homburg et al., 2005).

Desejos sdo os niveis de atributos ou beneficios que o consumidor almeja alcancar
com a aquisicdo de um produto e que estdo associados com a mais alta escala de
valores (Spreng et al. 1996).

Um desejo é o0 afa de obter mais satisfacao do que é realmente necessario e ocorre
guando as pessoas querem levar suas condi¢des fisicas e psicologicas a um nivel
além do estado de conforto minimo (Sheth et al., 2001).

Desejos

Os afetos sao definidos como o somatério de experiéncias positivas e negativas
respectivamente com um produto ou servico (Oliver, 1993).

Emocdes € a consciéncia da ocorréncia de alguma excitacéo fisiolégica seguida por
uma resposta comportamental e uma avalia¢do cognitiva. Essas emog¢fes orientam as
acles do dia a dia das pessoas e sdo geradas através de estimulos que podem vir do
ambiente externo e também de dentro do organismo (fome, dor de cabeca) (Sheth et
al., 2001).

Afetos /
Emocdes

Imagens corporativas sdo percep¢des sobre uma organizagdo fixadas na meméria do
consumidor. A conduta ética de uma empresa pode ter um impacto significativo nas
percep¢des que o publico tem dela e nas decisbes de ser ou ndo cliente seu. Em
muitos casos, relacionam-se ndo com o produto principal oferecido, mas com alguma
outra acdo que desempenha (Andreassen & Lindestad, 1998; Sheth et al., 2001).

Imagens
corporativas

Fonte: Tinoco. M. A.C. Ribeiro. J. L. D. (2007, p. 456-457). Uma nova abordagem para a
modelagem das relacdes entre os determinantes da satisfacdo dos clientes de servi¢os. Production
[online]. 17(3), 454-470. Recuperada https://doi.org/10.1590/S0103-65132007000300005

Tinoco e Ribeiro (2007) recomendam as empresas de servicos que se aproximem
do cliente, conhecam suas necessidades, suas expectativas e identifiguem os
atributos mais importantes do servi¢co oferecido. Assim, terdo um diferencial para
sua sobrevivéncia. A avaliacdo geral da satisfacdo é complexa, suas
caracteristicas e especificacbes, haja vista que os beneficios psicologicos
oferecidos néo sao facilmente observaveis e sao de dificil mensuracao (Tinoco &
Ribeiro, 2007).

Corréa e Caon (2012) alertam que em situacdes competitivas o cliente insatisfeito
tende a ser mais vulneravel a interromper o ciclo virtuoso da fidelidade e trocar de
fornecedor, tornando-se um potencial cliente “terrorista” e fazendo uma oposicao
aberta a empresa, divulgando sua insatisfagdo em seu circulo de relacionamento e

influenciando negativamente potenciais clientes e, até mesmo, os atuais.
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2.3.1 Modelos indice de satisfacéo do cliente

Nesta secdo, sintetizam-se alguns modelos concernentes a necessidade de

mensurar os indices de satisfacdo do cliente em diferentes paises.

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: percepcédo do cliente quanto ao desempenho do produto ou servico e
expectativa do cliente com respeito aquele desempenho. Os consequentes da

satisfacdo sdo as reclamacdes do cliente e a fidelidade do cliente.

A Figura 6 esquematiza o modelo sueco de satisfacdo SCSI.

Desempenho

percebido Reclamacgodes

do cliente

Satisfacao
do cliente
(SCSB)

Expectativa
do cliente

Felicidade do
cliente

Figura 6

Modelo original SCSB (Bardometro sueco de satisfacéo do cliente).

Fonte: Adaptada de Johnson, M. & Gustafsson, A. & Andreassen, T. & Lervik, L. & Cha, J. (2001 p.
221). The evolution and future of national customer satisfaction index models.

O modelo sueco SCSI possibilita verificar a percep¢do do cliente quanto ao
desempenho do produto ou servico. E um dos antecedentes principais de

satisfacdo do cliente.

2.3.1.2 Modelo norte-americano

Angnes, Moyano e Lengler (2015) apontam entre as diversas metodologias

existentes para mediar a satisfagdo do consumidor o modelo norte-americano de
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avaliacdo da satisfacdo do cliente denominado American Customer Satisfaction
Index (ACSI), proposto por Fornell, Jonhson, Anderson, Cha e Bryant (1996). E
utilizado para obter um indicador de satisfacdo e de avaliagdo dos consumidores
quanto ao pds-consumo para produtos e servicos. Os autores salientam que o
modelo ACSI apresenta, fundamentalmente, duas propriedades: deve ser
suficientemente genérico para ser utilizado por diversas organizacdes e paises; e
deve ser capaz de estabelecer um sistema de relacdes de causa e efeito que
contempla desde antecedentes da satisfacdo até os consequentes da satisfacdo

do consumidor (Angnes, Moyano & Lengler, 2015).

A Figura 7 apresenta o modelo do indice norte-americano de satisfagdo ACSI.

Qualidade
percebida

Reclamacgodes
do cliente

Satisfacao
do cliente
(ACSI)

Valor
percebido

Expectativa
do cliente

Fidelidade
do cliente

Figura 7

Modelo ACSI (indice Americano de Satisfacao).
Fonte: Adaptada de Johnson et al., (2001 p. 222). The evolution and future of national customer
satisfaction index models.

O American Customer Satisfaction Index (ACSI) foi criado em 1994 (Fornell,
1992). Seus antecedentes da satisfacdo sao: qualidades percebidas, valor
percebido e expectativa do cliente. As consequéncias da satisfacdo sdo as
mesmas do modelo SCSI (reclamagédo e fidelidade do cliente). A principal
diferenca entre esta na adicdo de um componente da qualidade percebida (distinta
do valor percebido) e das medidas de expectativa do cliente.
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2.3.1.3 Modelo noruegués

Introduzido em 1996, o primeiro modelo original NCSB € idéntico ao modelo norte-
americano, com excecdo da inclusdo da imagem da empresa e seus
relacionamentos, com o intuito de conseguir a satisfacédo e fidelidade do cliente.
Desenvolvido por Johnson, em 2001, apresenta novos construtos testados para o

atual comportamento do consumidor (Figura 8).
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Figura 8

Novo modelo noruegués de satisfacédo do cliente
Fonte: Adaptada de Johnson et al., (2001 p. 237). The evolution and future of national customer
satisfaction index models.

Este modelo tem a seguinte abordagem: a) substitui a constru¢cdo de valor com
uma construcdo de preco "pura’; b) substitui as expectativas dos clientes por
imagem corporativa como consequéncia da satisfacdo; c) inclui dois aspectos de
compromisso de relacionamento, bem como a imagem corporativa como
impulsionadores da lealdade; d) incorpora o potencial de efeitos diretos do preco
sobre a lealdade; e e) inclui o tratamento de reclamacfes como um driver de
satisfacdo e lealdade. Também, apresenta uma evolucdo dos modelos norte-
americano, sueco e europeu. Compde-se de oito construtos, cujos principais séo a
satisfacdo e a fidelidade. Entender como esses construtos se relacionam entre si
tem sido tema de diversas pesquisas académicas e de mercado (Johnson et al.,
2001).
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2.3.1.4 Modelo europeu

O indice europeu de satisfacdo do cliente, ou European Customer Satisfaction
index (ECSI), teve seu projeto lancado em 1998. N&o inclui o incidente

“reclamacao” como consequéncia da satisfagéo.

A Figura 9 melhor define o modelo europeu ECSI de satisfacéo de cliente.

Expectativa
do cliente

Satisfacao
do cliente
(ECSI)

Fidelidade
do cliente

Valor
percebido

Qualidade
Percebida

Figura 9

Modelo europeu de satisfacéo
Fonte: Adaptada de Johnson et al., (2001 p. 237). The evolution and future of national customer
satisfaction index models.

7

No modelo europeu, a imagem da empresa € especificada para ter efeitos
diferentes sobre expectativas, satisfacdo e fidelidade do cliente. Para Johnson
(2001), fidelizar € transformar um cliente eventual em um comprador frequente e
fazer com que ele compre cada vez mais. Nesse sentido, as campanhas de
fidelizacdo de clientes vém ganhando cada vez mais espago como forma de

maximizar as vendas e fidelizar o cliente.
2.4 Valor percebido em servigos

Rezende (2019) conceitua valor percebido como a avaliagdo do consumidor sobre
um produto com base na percepcao entre 0 que € recebido e o que € dado em

troca.
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Moura, Santos, Vasconcelos, & Cunha (2017) descrevem que o valor percebido
pelos clientes pode envolver dimensdes relacionadas a qualidade percebida,
imagem da empresa, valores emocionais e, até mesmo, valores sociais. Assim,
valor percebido € o sentimento positivo do cliente para com a empresa, sendo que
a percepcdo de valor do cliente é construida em sua conviccdo de que as
empresas irdo executar agcdées com resultados positivos para este relacionamento
(Abbade, 2014).

O modelo de hierarquia de valor para o cliente demonstra que os clientes
consideram os atributos que impactaram o desempenho ou a performance do
produto ou do servi¢o, geralmente, desenvolvendo e mantendo suas preferéncias
a partir das necessidades e dos desejos atendidos pelos atributos experimentados

ou vivenciados, como mostra a Figura 10 (Dias, 2019).

. . Satisfagao do cliente
Valor desejado pelo cliente com o valor recebido

Propésito e Satisfagdo baseada
objetivos do
cliente

nos objetivos

Consequéncias
desejadas em
situagdes de uso

Satisfagao baseada
nas consequéncias

Atributos
desejados e >
desempenho

Satisfagao baseada
nos atributos

Figura 10

Modelo de hierarquia de valor para o cliente

Fonte: Adaptada de Dias, V. V. L. (2019) A relagdo entre a entrega de elementos de valor e a
expectativa dos clientes: o impacto na estratégia comercial de fabricantes de vélvulas no Brasil
(Dissertacéo de mestrado da Escola Brasileira de Administragdo Publica e de Empresas, Centro de
Formacéo Académica e Pesquisa). Recuperada de
https://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/bitstream/handle/10438/28618/Disserta%C3%A7%C3%A30%
20-%20Victor%20Venancio%20Loureiro%20Dias%20-%20FGV%20EBAPE.pdf

Nesse contexto, quando os clientes compram eles desenvolvem preferéncias e
desejos por certos atributos que lhes proporcionam os resultados desejados nas
situagcdes de uso, atendendo a seus objetivos e gerando satisfacdo com o valor
percebido. Ou seja, a teoria baseia-se na suposicdo de que os individuos
compradores de produtos ou servicos 0S veem como meios para atingir

determinados fins considerados importantes (Dias, 2019).
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Zeithaml, Bitner, Gremler (2009) definem valor percebido como a avaliacédo geral
do consumidor sobre a utilidade de um produto com base na percepc¢éo do que é
recebido e do que é entregue. A confianga influencia positivamente o valor

percebido pelo cliente.

Zeithaml et al. (1988) desenvolveram um modelo de mensuracdo de valor
percebido, acrescentando o0s construtos qualidade, preco e sacrificio, cujo

resultado final € a compra.

O modelo preconizado por Zeithaml et al. (1988) é utilizado para mensurar preco,
valor e qualidade, para se chegar ao valor percebido e resultar na compra por

parte do cliente (Figura 11).

Atr'ibutos Abstragées Atributos
extrinsecos de alto nivel intrinsecos

Atributos Qualidade VALOR
intrinsecos Percebida

PERCEBIDO

Preco -
monetario Sacrificio

Preco objetivo ;
percebido percebido

Preco nao
monetario
percebido

Figura 11

Modelo de relacionamento de preco, qualidade e valor
Fonte: Adaptada de Zeithaml, V. A. (1988 jul). Consumer perceptions of price, quality and value: a
meansend model and synthesis of evidence. Journal of Marketing, 52(3), 2-22.

Para elaborar esse modelo, as autoras basearam-se em estudos qualitativos
obtidos na literatura. Elas identificaram o0s seguintes conceitos: valor é baixo
preco; valor € qualquer coisa que se procura em um produto; valor é a qualidade

recebida pelo pregco pago; e valor é o que se recebe pelo que se paga. A partir



