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RESUMO

Nos ultimos anos, as institui¢des financeiras brasileiras passaram por um processo de evolugdo
no modo de abordar os negdcios junto aos clientes, do ponto de vista tanto da qualidade dos
servicos ofertados quanto da gestdo do relacionamento com estes usuarios. Nesta conjuntura,
entretanto, os bancos digitais vém atraindo clientes dos bancos tradicionais, aliando
investimentos em tecnologia e inovacao, menores custos aos consumidores e a insatisfacdo com
o0 atendimento que vem sendo oferecido pelos bancos tradicionais. Tendo em vista que o sistema
bancério brasileiro é reconhecido mundialmente pelos resultados, solidez e desenvolvimento
tecnoldgico e que os bancos digitais configuram um servico em pleno crescimento e pouco
abordado academicamente, este estudo visa analisar o valor percebido pelos clientes bancarios
ao comparar a atuacdo dos bancos digitais e tradicionais. Inicialmente, foram levantadas oito
hipdteses na literatura, para que a teoria académica indicasse os principais fatores que
facilitariam ou dificultariam a atuacdo dos bancos digitais junto aos clientes. Em seguida, estas
hipdteses foram postas em validacdo por meio de duas etapas: (i) entrevistas semiestruturadas
com trés clientes com contas em bancos digitais e tradicionais, trés especialistas em marketing
de bancos digitais e dois gerentes de conta de bancos tradicionais; e (ii) levantamento por meio
de um questionario aplicado a mais de 480 respondentes, clientes de bancos digitais e
tradicionais. As duas etapas permitiram identificar qual a percep¢édo de relacionamento tanto
dos bancos digitais quanto dos tradicionais, assim como comparar o valor percebido pelos
clientes. Como principais resultados desta pesquisa, destacam-se que as tarifas de bancos
digitais sdo mais bem percebidas pelos clientes, a solidez dos bancos tradicionais €
significativamente maior que nos digitais, enquanto a percepg¢do dos clientes é de igualdade

entre os bancos digitais e tradicionais em relacao a seguranca.

Palavras-Chave: Bancos tradicionais; Bancos digitais; Valor percebido.



ABSTRACT

Brazilian financial institutions have undergone a process of evolution regarding the perception
of how to approach business with customers, from both the quality of services offered and the
relationship management with these users. At this viewpoint, however, digital banks have been
attracting customers from direct banks, combining investments in technology and innovation,
lower costs to costumers and dissatisfaction with the service being offered by direct banks.
Given that the Brazilian banking system is recognized worldwide for its results, consistency
and technological development, and that digital banks are a service that is growing and little
addressed academically, this study aims to analyze the perceived value by bank customers when
comparing the performance of direct and digital banks. Initially, eight hypotheses were raised
in the literature, so that academic theory could indicate the main factors that would facilitate
or hinder the performance of digital banks with customers. These hypotheses were then
validated through two steps: (i) semi-structured interviews with three direct and digital bank
clients, three digital bank marketing specialists, and two direct bank account managers; and
(i) survey through a questionnaire applied to more than 480 respondents, customers of direct
and digital banks. Both steps made it possible to identify the perception of relationship between
both direct and digital banks, as well as to compare the value perceived by customers. As main
results of this research, we highlight that digital banking tax are better perceived by customers,
the solidity of traditional banks is significantly higher than in digital ones, while the perception

of customers is equal between digital and traditional bank in relation to security.

Keywords: Direct banks; Digital Banks; Perceived value.
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1. INTRODUCAO

1.1.  Contextualizacdo

As tradicionais instituicdes financeiras brasileiras sdo referéncia mundial no setor
bancario em gestdo, tecnologia e marketing (FEBRABAN, 2019), representado o setor da
economia com maiores investimentos nestas areas. Banco do Brasil, Bradesco, Caixa
Econdmica Federal, Itat e Santander formam um oligop6lio que concentra resultado financeiro,
clientes e pontos de atendimentos, impactando diretamente na economia de todo o pais
(FEBRABAN, 2019).

Aspectos como a representatividade das receitas de 5% no Produto Interno Bruto (PIB)
e a quantidade de funcionarios superior a 500 mil pessoas refletem a importancia destes bancos
para o cenario atual. Segundo a Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancéria (2019), estes
bancos séo referéncia no que tangem investimentos em inovagéo, tecnologia e marketing, com
mais de R$ 19,6 bilhdes aplicados em 2018 visando melhorar o atendimento de demandas

tecnoldgicas dos clientes.

Com mais de 358 milhdes de clientes, de acordo com dados do Banco Central (2017),
estas cinco institui¢bes financeiras investem anualmente em marketing, buscando satisfacdo em
cada experiéncia de seus clientes. No entanto, alteragdes significativas ocorreram neste setor

nos Ultimos anos.

Recentemente, os bancos digitais vém atraindo clientes dos bancos tradicionais, aliando
a insatisfacdo com o atendimento oferecido pelos bancos tradicionais, investimentos em
tecnologia e inovacdo, e menores custos aos consumidores (VALOR ECONOMICO, 2018).
Apoés a regulamentacdo n° 4.480 em 25 de abril de 2016, do Banco Central do Brasil, 0s
primeiros bancos digitais iniciaram suas atividades em julho de 2016 e ja em dezembro do
mesmo ano possuiam mais de 530 mil clientes (BACEN, 2016). Segundo a CIAB/FEBRABAN
(2017), em marco de 2017 ja eram 940 mil clientes e quinze milhGes em abril de 2019, de

acordo com os sites dos bancos e entrevistas de executivos.
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A evolugdo no nimero de clientes de bancos digitais desde dezembro de 2016 até julho
de 2019 esté representada no Grafico 1. Neste periodo, o crescimento foi superior a 2.800%,
enguanto nos bancos tradicionais este numero foi inferior a 10%, conforme dados do Banco
Central (2019). Uma das causas deste crescimento rapido, em menos de trés anos de operacdes
bancérias, esta no Marketing, com produtos adequados, satisfacdo e preco.
Grafico 1: Evolucdo do numero de clientes de bancos digitais brasileiros
25.000.000
20.000.000
15.000.000

10.000.000

5.000.000

dez/16 mar/17 abr/19 jul/19

e (Clientes de Bancos Digitais

Fonte: elaborado pelo autor. Dados retirados de entrevistas de executivos e dos sites dos bancos.

As instituicbes financeiras brasileiras passaram por um processo de evolucdo na
percepcdo da maneira de abordar os negdcios junto aos clientes. De acordo com Zacharias,
Figueiredo e Almeida (2008), assim como era carateristico no marketing 1.0, os bancos
ofereciam produtos similares aos concorrentes e ndo tinham preocupacdo com a qualidade dos
servigos ofertados ou com o relacionamento com os clientes, prestando atendimento apenas

reativo.

Desta forma, conforme descrito por Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008), as
instituicdes financeiras perceberam que o diferencial perante a concorréncia para a decisao por
parte dos consumidores poderia ser a gestdo do relacionamento com estes usuarios. Esta fase
surge nos anos 90 e é conhecida como marketing 2.0, caracterizando-se pelo inicio da utilizacdo
de ferramentas e tecnologia para gerenciar as interacbes com os clientes, conhecido como
Customer Relationship Management (CRM) (KOTLER, 2017).
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Ja no inicio do século XXI, as empresas passam a empregar o marketing 3.0, no qual o
relacionamento com o cliente é voltado para valores, estando ainda preocupadas com a
responsabilidade corporativa, seja ela social ou ambiental (KOTLER; KARTAIJAYA,;
SETIAWAN, 2010). Desta maneira, o consumidor busca companhias que entreguem uma
relacdo sustentavel a partir da entrega de experiéncias mais humanizadas, que superem
expectativas e atendam necessidades, presente junto ao cliente, conhecendo-o e mantendo

comunicacédo com ele.

Kotler (2017) caracteriza a nova fase do relacionamento das empresas com seus clientes
como marketing 4.0. Com a expansao das redes sociais e da facilidade de acesso a informacdo,
os consumidores passaram a influenciar os demais, por meio de suas experiéncias, que se
tornam opinido sobre os produtos e servigos. Assim, a relacdo entre cliente e marca vai além da
venda e utilizagéo, surgindo a influéncia sobre outras pessoas a partir do que foi experimentado
por meio digital e horizontalizado (KOTLER, 2017). Estas inovagdes permitem que sejam
criados produtos e servicos para atender demandas e necessidades especificas dos clientes, por

meio de aplicativos para celulares.

De acordo com Kaotler e Keller (2019), este foco na compreenséo do cliente, seus desejos
e hébitos e na interacdo da empresa com seus consumidores € caracteristico do Marketing de
Relacionamento. Este tipo de marketing busca informag6es em todas formas de interagcdo para
gue possa gerenciar os dados e se comunicar com os clientes atuais e potenciais como a empresa

que entrega satisfacdo, alem apenas do produto ou servi¢o consumido.

O objetivo do Marketing de Relacionamento esta diretamente relacionado a criacao de
valor para o cliente. Segundo Porter (1992), valor € o que um consumidor esta disposto a pagar
para adquirir um produto ou servigo. Portanto, criar valor deve ser direcionamento da empresa,
para que o cliente se sinta satisfeito ao pagar mais do que o custo envolvido. Bowman e
Ambrosini (2000) acrescentam que o valor € composto pelo valor financeiro, ou seja, 0 custo
monetario objetivo, acrescido do valor subjetivo, com as qualidades e satisfacdo percebidos por

cada consumidor.

Esta satisfacdo e demais elementos intangiveis considerados pelo consumidor para

compra de um produto ou servigco, como significado pessoal ou social, séo partes do Valor
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Percebido pelo Cliente (SMITH; COLGATE, 2007). Segundo este conceito, a decisdo de
aquisicdo de um produto ou servico é resultado da ponderacdo pelo cliente de vantagens
tangiveis (como utilidade, questdes técnicas e desempenho) e intangiveis (como sentimentos,
experiéncias e significado social) com os custos envolvidos (tais como prego, dificuldade de

acesso e tempo).

Segundo Rubini (2017), o setor bancéario passou por décadas de estabilidade, com a
dificuldade de entrada de novos concorrentes em fungdo da alta necessidade de capital,
legislacdo restritiva e canais de atendimento consolidados nas principais instituicoes
financeiras. Conforme Cordeiro, Oliveira e Duarte (2017), a democratizagdo do sistema
bancario brasileiro s6 seria possivel com revolucgdo tecnoldgica, mais eficiéncia e servicos mais

inclusivos.

Diante deste contexto, os bancos digitais brasileiros atuam aliando servicos através de
plataformas exclusivamente automatizadas, como internet banking e aplicativos para celulares,
cada vez mais utilizadas por todos clientes bancarios. Além disso, oferecem uma reducdo de
custos diretos envolvidos na conta corrente, como, por exemplo, as tarifas mensais. Assim,
conforme Woodall (2003), estes atributos tangiveis e intangiveis dos bancos digitais, abordados
por meio do marketing, dever&o ser considerados para a captagéo de clientes.

Segundo dados da Pesquisa de Tecnologia Bancaria 2019 da Febraban, os clientes tem
direcionado cada vez mais suas interagfes com as institui¢des financeiras para 0os meios digitais,
com crescimento de 24% das transacdes por celular em 2018 comparado a 2017. Ainda segundo
esta Pesquisa, em 2018 foram abertas 2,5 milhdes de contas através do celular. Os clientes

bancérios estdo se habituando a se relacionar com os bancos de maneira digital.

1.2. Problema de Pesquisa

De acordo com Kotler (2000), empresas devem cultivar relacionamentos de longo prazo
com seus clientes, a partir de relacdes de confianca e satisfatorias para ambas as partes. Esta é
a premissa de realizar negécios sustentaveis, ou seja, duradouros, continuos e rentaveis para

consumidores e marcas.
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Segundo Las Casas (2017), os bancos brasileiros devem estar atentos a necessidade de
atualizacdo e busca de diferenciais para os novos consumidores digitais, inclusive estando
atentos a foruns e comunidades virtuais. A migracao para os servigos financeiros em celulares
e computadores portéteis, alterou a demanda dos clientes, a forma de relacionamento e a

interacéo.

Conforme Nielsen, Olivo e Morilhas (2017), o problema de pesquisa deve identificar a
questdo chave do estudo e ira orientar toda a investigacdo cientifica. A solucéo para tal serad
estudada no restante da dissertacdo e representara uma ampliacdo dos conhecimentos sobre o

assunto que deu origem.

Assim, esta dissertacdo sera direcionada a partir da seguinte pergunta de pesquisa: Qual
o valor percebido pelos clientes bancarios em relagdo aos bancos digitais em comparacdo com

0s bancos tradicionais?

1.3.  Objetivos do Estudo

A partir do problema de pesquisa proposto, o objetivo principal deste trabalho sera:
analisar o valor percebido pelos clientes bancarios ao comparar a atuacao dos bancos digitais e

tradicionais.

O valor percebido pelos clientes bancérios esta ligado aos servicos recebidos e,
principalmente pelo atendimento e relacionamento com a instituicdo financeira. Assim, valor

percebido e relacionamento estdo diretamente correlacionados no setor bancério.

Buscando o atingimento deste objetivo geral, foram definidos quatro objetivos

especificos:

1. ldentificar, junto aos clientes, a percep¢do do relacionamento com bancos
digitais;
2. ldentificar, junto aos clientes, a percepcdo do relacionamento com bancos

tradicionais;
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3. Levantar quais fatores facilitam e dificultam a atuac¢do dos bancos digitais junto
aos clientes;
4. Comparar o valor percebido pelos clientes entre bancos digitais e bancos

tradicionais.

1.4.  Hipdteses

A construcdo do conhecimento é um processo histérico e evolutivo, transformado
lentamente e com a contribuicdo de diversos estudos e pesquisadores. O levantamento e teste
de hipoteses é uma das ferramentas usadas desde o inicio do século XX (NIELSEN; OLIVO;
MORILHAS, 2017). A seguir, serdo propostas hipéteses levantadas a partir de dados
secundarios, como relatorios, entrevistas, pesquisas e na literatura, que facilitam e dificultam a
abertura de uma conta corrente em um banco digital. Estas hipoteses serdo aprofundadas no

capitulo 4, em que seré apresentada a Metodologia de Pesquisa.

As hipoteses que serdo analisadas e testadas sdao: atendimento remoto integral; tarifas
bancérias reduzidas e/ou integral; desejo de experiéncia; facilidade no processo de abertura de
conta; influéncia social; insatisfacdo com bancos tradicionais; acesso a internet, computador e

smartphone; solidez e seguranga.

1.5.  Delimitacao do Escopo

Esta dissertacdo se concentrard no estudo do Marketing de Relacionamento, tendo em
vista que, segundo Payne (2006), esta ferramenta também é uma mudanca de paradigma para
conhecer melhor os clientes e desenvolver relacionamentos duradouros. Assim, nao serao

analisados outros tipos de Marketing.

Além disso, este trabalho abordard apenas o mercado bancério brasileiro, por se tratar
de um setor com caracteristicas singulares, como grande dimensdo geografica, piramide etaria
com perfil jovem, muito concentrado em poucas institui¢cdes financeiras e altas taxas de juros
(INFOMONEY, 2019). Apesar da similaridade do servigo bancario em outros paises, 0s
resultados obtidos nesta dissertacdo ndo devem ser extrapolados para além do setor financeiro

brasileiro.
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Para fins deste estudo, sera considerado banco digital a instituicdo financeira
regulamentada pela Banco Central do Brasil e que oferece seus produtos e servi¢cos de forma
exclusivamente digital. Ou seja, qualquer tipo de interacdo é feita de maneira ndo presencial,
desde a abertura da conta, troca de documentos, assinaturas, contato com clientes e operagoes

bancarias.

Ademais, o objeto de estudo desta dissertacao serd em clientes pessoas fisicas de bancos
digitais com conta corrente. Deste modo, ndo serdo consideradas pessoas juridicas ou
consumidores pessoas fisicas apenas com cartdo de crédito e aplicadores ou tomadores de
crédito em fintechs especializadas nestas modalidades de operagdes financeiras.

1.6. Justificativa

O sistema bancario brasileiro é reconhecido mundialmente pelos resultados, solidez e
desenvolvimento tecnologico (INTERBRAND, 2016). Segundo dados do Banco Central
(2017), os cinco principais brasileiros somados possuem mais de 358 milhdes de clientes, frente
a populacdo total de, aproximadamente, 200 milhdes habitantes. Além disto, as instituicdes
financeiras brasileiras apresentaram lucro somado em 2013 de US$ 20,5 bilhdes, superior ao
Produto Interno Bruto de 83 paises, segundo dados do Fundo Monetéario Internacional (FMI),

demonstrando a grande importancia do setor financeiro para a economia brasileira.

Porém, a literatura sobre marketing bancario no pais € menor em relacéo a outros paises
em que o setor tem menor relevancia, como, por exemplo, nos Estados Unidos. Este estudo traz
uma analise de variaveis relacionadas ao relacionamento com clientes pelos principais bancos
brasileiros, cuja concentracdo se caracteriza em um sistema de oligopdlio, disputando os

mesmos clientes.

No entanto, em abril de 2016, as contas digitais foram regulamentadas pelo Banco
Central do Brasil. Os bancos digitais apresentam solucdes em velocidade e eficiéncia que ndo
estavam presentes no mercado para consumidores que buscam servicos personalizados aos seus
desejos e necessidades. Deste modo, nos ultimos trés anos, o mercado se redesenhou,

configurando um servigo recente, em pleno crescimento e pouco abordado academicamente.
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A motivacdo deste trabalho se baseia na relevancia e atualidade do tema, tendo em vista
gue o marketing, vinculado ao relacionamento com os clientes, configura uma das principais
areas de qualquer empresa. A nova era — marketing 4.0 — traz desafios e oportunidades aos

principais bancos brasileiros, que dominam o setor.

Uma revisdo da literatura foi realizada com o objetivo de explorar o tema do marketing
em bancos tradicionais e digitais. Na etapa de identificacdo dos artigos, quatro bases de dados
foram utilizadas: EBSCO, Sistema Integrado de Bibliotecas da Universidade de S&o Paulo-
DEDALUS-SIBI-USP, Scientific Eletronic Library Online (SciELO) e Science Direct. As
combinagbes de palavras-chave utilizadas foram: “relationship marketing” e “bank”,
“marketing de relacionamento” e “banco”, “marketing” e “direct bank”, “marketing” e “digital
bank”, e “marketing” e “banco digital”. A Tabela 1, a seguir, demonstra os resultados obtidos

na etapa de identificacdo dos artigos:

Tabela 1: Pesquisa de palavras-chave

Bases de Pesquisa
Palavras-chave

SCIENCE
EBSCO DEDALUS SCIELO DIRECT TOTAL
“Relationship
Marketing” e 1 0 4 21 26
CCBank”
“Marketing de
Relacionamento” 8 8 1 17 34
e “Banco”
“Marketing” e
“Direct Bank” 15 0 2 64 81
“Marketing” e
“Digital Bank” 8 0 0 9 17
“Marketing” e
“Banco Digital” 0 0 0 0 0
TOTAL 32 8 7 111 158

Fonte: elaborado pelo autor. Dados obtidos em Dedalus-USP, EBSCO, Scielo e Science Direct.

Apos a etapa de identificacdo dos artigos, foi realizada uma triagem, na qual foram
aplicados dois critérios de exclusdo. Artigos ndo relacionados ao setor financeiro/bancéario e
publicacdes ndo cientificas (ndo pertencentes a revistas cientificas e periodicos) ndo foram

incluidos, e apenas artigos em inglés ou portugués foram incluidos. Assim, este estudo se
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justifica por sua relevancia académica dos temas abordados. A Tabela 2, a seguir, mostra a

relacdo dos artigos selecionados apés a etapa de triagem.

Tabela 2: Pesquisa de palavras-chave em publicacdes cientificas

Bases de Pesquisa
Palavras-chave

SCIENCE
EBSCO DEDALUS SCIELO DIRECT TOTAL
“Relationship
Marketing” e 1 1 0 10 12
‘CBank’,
“Marketing de
Relacionamento” 0 0 0 0 0
e “Banco”
“Marketing” e
“Direct Bank” 0 0 . 2 3
“Marketing” e
“Digital Bank” 0 . 0 0 1
“Marketing” e
“Banco Digital” 0 0 0 0 0
TOTAL 1 2 1 12 16

Fonte: elaborado pelo autor. Dados obtidos em Dedalus-USP, EBSCO, Scielo e Science Direct.

Artigos em que os termos “marketing” e “banco digital” ndo foram encontrados tendo
0 mesmo sentido que o escopo da pesquisa (ex. artigos sobre marketing digital para bancos)
foram excluidos (48 registros). Artigos que focam no estudo da tecnologia da informacéo para
suporte aos bancos digitais foram excluidos (11 registros). Artigos em que 0s termos
“marketing” e “direct bank” nao foram encontrados tendo o mesmo sentido que o escopo da
pesquisa (ex. “direct marketing strategies” para bancos) foram excluidos (18 registros).
Estudos relacionados ao marketing que nédo se referiam relacionamento de clientes em bancos

tradicionais ou digitais foram excluidos (65 registros).

Apbs a triagem e selecdo dos artigos (16 registros), estes contribuiram para a elaboracéo
do referencial tedrico, no capitulo seguinte, além de corroborarem as hipéteses levantadas e

apresentadas anteriormente.
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1.7. Estrutura do Trabalho

Esta dissertacdo sera composta por seis partes e apéndices, iniciando por esta
Introducéo. Neste primeiro capitulo, uma conjuntura da situacdo do tema central deste estudo
foi contextualizada ao leitor, seguido pelo problema de pesquisa que sera objeto central desta
pesquisa. Em seguida, foram apresentados os elementos que dardo suporte ao tema, por meio
dos objetivos geral e especificos, acompanhado pelo levantamento de hipoteses e pela
delimitacdo do escopo. Por fim, foram apresentadas as justificativas académicas e praticas para

a realizacdo do estudo.

No Capitulo 2 sera apresentado o Referencial Teérico, composto pela revisdo
bibliografica do tema. Neste capitulo serdo apresentados estudos e teorias existentes sobre valor
percebido pelo cliente e marketing, com énfase em marketing de relacionamento e marketing

bancério.

Um Panorama do Setor Bancario sera apresentado no Capitulo 3, para contextualizar a
dimensdo e importancia das institui¢cGes financeiras para a economia brasileira. Também seréo
apresentados dados sobre os bancos digitais em atividade no mundo. Estas informacdes
apresentardo ao leitor a conjuntura bancaria do Brasil, em que esta nova modalidade esta

inserida.

Em seguida, o Capitulo 4 trar os Métodos de Pesquisa, com as técnicas metodoldgicas,
a estrutura de pesquisa a ser aplicada e os métodos cientificos, destinados a responder o
problema de pesquisa constante na Introducao. As etapas, cronograma, tratamento dos dados e

demais parametros serdo especificados.

A Analise dos Resultados obtidos por meio da pesquisa serdo apresentados no Capitulo
5. Estes resultados serdo atingidos com o estudo apropriado dos dados levantados através dos
métodos constantes no Capitulo 4, sob a 6tica do Referencial Tedrico presente na segunda parte

da dissertacédo e do panorama setorial descrito no terceiro capitulo.

O Capitulo 6 apresentard a Conclusdo desta dissertacdo. A partir dos dados constantes
na Analise dos Resultados, no Capitulo 5, o problema de pesquisa proposto na Introducéo sera
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discutido, por meio do sucesso ou ndo do atingimento dos objetivos. Também serdo sugeridos
estudos futuros para ampliar o tema, bem como apresentadas eventuais limitacGes durante a

execucdo da pesquisa.

Apo6s a Conclusdo, serdo apresentadas as referéncias bibliogréaficas usadas para
embasamento deste estudo. Em seguida, constardo os apéndices desta dissertacdo, como

roteiros de entrevistas e questionarios aplicados.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1.  Marketing

A American Marketing Association (AMA) define marketing como “o processo de
execucdo da concepcéo, precificagdo, promocao e distribuicdo de ideias, bens, servigos para
criar trocas que satisfagam objetivos individuais e organizacionais”. De acordo com Brown
(2001), o conceito de marketing tem evoluido e possui diversos estagios, ajustando seu foco e
abordagem, a fim de acompanhar a evolucdo tecnoldgica e atender as demandas dos

consumidores.

Diversos autores analisam a evolugdo do marketing e o caracterizam em diversas fases,
de maneiras distintas. Conforme Ajzental (2010), existem doze escolas de Marketing,
perspectivas que evoluiram ao longo do tempo. Dois pontos sdo considerados pelo autor nesta
transformacéo: passou a ser cada vez mais interativo com o consumidor e se tornou menos
focado em resultado econdmico, com maior abordagem psicoldgica, sociol6gica e
antropoldgica. Na Figura 1, a seguir, sdo demostradas as escolas de marketing e sua evolucao

cronoldgica:

Figura 1: As escolas do Marketing

Escolas de Marketing
Perspectiva
Econdmica
de commodity
Funcionalista Regional
Institucional
Funcionista
Gerencial
do Comportamento do Consumidor
Ativista
de Macromarketing
\ca Dindmica Organizacional
Sistemas
de Trocas Sociais
Perspectiva
Comportamental 1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970
e Organizacional

Fonte: Ajzental (2010).
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De acordo com Ajzental (2010), as dozes escolas do Marketing séo:

o De Commodity: foco nas vendas e transacdes (até os anos 50);

e Funcional: atividades e métodos para vendas (até o0s anos 50);

e Institucional: acrescenta os intermediarios as transacdes (até os anos 70);

e Regional: similar a escola Institucional, porém com foco regional (até os anos 80);
e Funcionalista: marketing independente do relacionamento (até os anos 60);

e Gerencial: estuda as necessidades do consumidor, com inicio da segmentag&o;

e Comportamento do consumidor: bens duraveis e produtos finais;

e Ativista: satisfacdo do consumidor e atencdo ao uso incorreto do marketing;

e Macromarketing: acOes de institui¢des sociais;

¢ Dindmica Organizacional: bem-estar e necessidades do consumidor;

e Sistémica: mudancas do meio ambiente;

e Trocas Sociais: interacdo entre vendedores e consumidores.

Por outro lado, Kotler (2017) defende que o marketing esta dividido em quatro eras: 1.0
(produto), 2.0 (segmentacgdo), 3.0 (one-to-one) e 4.0 (digital). Estes estagios sdo evolucdes do
conceito, da percepcdo e das préaticas, sem a necessidade de uma nova fase extinguir as

anteriores.

Segundo Kotler (2017), no Marketing 1.0 o objetivo era a venda dos produtos, de
maneira padronizada, buscando resultados em escala, independentemente de quem fosse
compré-los. De acordo com Gracioso (2008), a comunicagao entre as empresas e seus clientes
era verticalizada, sem troca de informacdes, ou seja, sem preocupac¢do em cria¢do de demanda
para os produtos. As companhias estavam direcionadas a reduzir custos e vender pelo prego

mais baixo.

O cenério do Marketing 1.0 era de poucas empresas, ou seja, raras opcles para o
consumidor e baixa concorréncia. Correspondendo ao periodo da Revolugédo Industrial (século
XVII1), ndo havia personalizacao ou diferenciacdo dos produtos, com orientacdo para vender o

que era produzido, sem qualquer distingdo (AJZENTAL, 2010).



25

Com o declinio do marketing de massa, pratica direcionada para o produto ou servigo,
tentando atingir o maximo de consumidores possiveis (KOTLER, 2017), a partir de 1980 houve

crescimento das teorias que estudam o foco no cliente.

Segundo Gracioso (2008), os consumidores passaram a ter acesso a cada vez mais
informac0es e houve incremento das opcdes disponiveis, com ampliacdo da oferta de produtos
e servicos. A similaridade dos produtos deixa de ser prioridade das empresas, que investem em

segmentacéo para ofertar o produto ou servico certo para cada tipo de clientes.

Desta forma, o Marketing 2.0 busca a satisfacdo e desenvolvimento do processo de
relacionamento com o cliente, sendo conhecidos como Gestdo do Relacionamento com o
cliente, da sigla em inglés CRM — Customer Relationship Management (KOTLER, 2017). Com
aumento da oferta de produtos e servigos, as empresas passam a receber informacdes dos
consumidores e segmenta-los para disponibilizar aquilo que atenda os desejos e as
necessidades.

J& nos anos 2000, os clientes j& estdo atendidos em relacdo aos produtos e passam a
demandar valores a mais das empresas, como justica social, ambiental e financeira. Segundo
Kotler (2017), os consumidores se tornam seres humanos completos e desejam que as empresas
entreguem preocupacdes além da monetéria e da satisfacdo. Esta nova era é conhecida como
Marketing 3.0.

Agora, o marketing deve estar preocupado com 0s problemas da sociedade e refletir esta
preocupacao na missdo, valores e visao da empresa para atingir melhores resultados. Assim, ao
adquirir um produto ou servigco, o consumidor é atendido e satisfeito em nivel funcional,

emocional e espiritual, se tornando mais personalizado (KOTLER, 2017).

Ainda de acordo com Kotler (2017), um dos fatores que possibilitaram a difuséo do
Marketing 3.0 foi a internet. E esta ferramenta digital se fortaleceu exponencialmente nos

ultimos anos, influenciando a evolucdo para o Marketing 4.0.

A Figura 2, a seguir, demonstra os principais pilares do Marketing 4.0:
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Figura 2: Marketing 4.0

Posicionamento

Marketing

Social Experiéncia

4.0

Interacao

Fonte: elaborado pelo autor. Dados obtidos em Kotler (2017).

Esta nova era do Marketing coexiste com o Marketing 3.0, portanto, as empresas ndo
devem alterar seu foco do cliente enquanto ser humano. A principal diferenca é a grande
influéncia da tecnologia e das interagcGes sociais, com colaboracdo virtual e impacto nas
decisdes de compra (KOTLER, 2017).

A seguir, no Quadro 1, sera apresentado um comparativo entre os principais elementos

que compdem as quatro fases do Marketing, a partir do conceito de Kotler (2017).



Quadro 1: Comparacéao entre as quatro fases do Marketing
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Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Foco Produto Cliente Valores Interacéo
. Satisfazer/fidelizar Melhorar o Envolver
Objetivo Produto . .
o cliente mundo os clientes
Compra para
. _p P ] Ser humano Ser humano
O cliente satisfazer Inteligente .
. completo social
necessidades
. Revolucéo Informacao Novas e
Transformagéo (; ; Q . Digitalizacdo
Industrial tecnoldgica tecnologias
. Desenvolvimento . . - .
Conceito-chave Diferenciacéo Visédo e valores | Colaboragéo
do produto
.. Especificacdo Posicionamento Geracdo de
Direcionamento P ¢ Valores .Q
do produto empresa e produto engajamento
Funcionalidade e Funcionalidade,
Proposta de Valor | Funcionalidade . emocional e Social
emocional j
social
Interacdo com De um para De muitos para .
. . De um para um . Hibrido
clientes muitos muitos

Fonte: elaborado pelo autor. Dados obtidos em Kotler (2017).

Para Kotler (2017), as relacGes digitais tornaram o relacionamento mais horizontal, com

importancia para todas opinides, ndo mais apenas de especialistas. E a opinido dos

consumidores, que vivenciou experiéncias em todas etapas de relacionamento com a empresa,

passou a formar a marca das companhias. Kotler (2017) propde o modelo dos cinco A:

e Assimilacdo: consciéncia da existéncia da marca;

e Atracdo: seleciona as marcas passiveis de consumo, para busca de informacoes;

e Arqguicdo: busca informacGes, em geral em redes sociais e comunidades digitais;

e Acdo: decidido a comprar, o cliente ira ter experiéncia pessoal com a marca;

e Apologia: cliente esta fidelizado e se tornou um defensor e recomendara a marca.

Complementarmente, diversos autores também classificam o Marketing em tipos. A

seguir é detalhada a visao de Cobra e Brezzo (2010):

e Direto: interacdo com meios de comunicacéo;

e Social: influenciar o comportamento positivamente, do ponto de vista do cliente;

¢ De Relacionamento: desenvolve e administra relaces de confianca;
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Affiliate: compartilha beneficios online entre vendedores e comerciantes;

De Cooperacdo: fabricantes, atacadistas, varejistas e consumidores atuam juntos;

De Base de Dados: criagdo e administragéo de lista de dados dos clientes;

Sem Fins Lucrativos: ndo tem objetivo de realizar utilidade para o vendedor;

Global: direcionada a mercados internacionais da mesma forma;

Online: ferramentas para uso na internet;

De Pessoas: influencia mercados a relatos positivos sobre determinada pessoa;
De Permisséo: busca consentimento dos consumidores para enviar informacoes;
Geografico: caracteristicas locais dos consumidores e rede de distribuigéo;
Verde: produtos e servigcos desenhados para minimizar impactos no ambiente;
Piggyback: fabricante distribui seus produtos nos canais de distribuicdo de outros;
Interno: para funcionarios da empresa;

Politico: destinado a influenciar votos em politicos, partidos ou propostas;

Revertido: orientado para o fornecimento.

Neste trabalho, abordaremos o Marketing de Relacionamento para responder o

problema de pesquisa e os objetivos do estudo, considerando o contexto de Marketing 4.0,

apresentado anteriormente. Segundo Flack e Evans (2001), este tipo de abordagem possui

quatro caracteristicas:

Empresa unificada: todas as areas da companhia devem ter as mesmas

informagdes e compreensdo da importdncia do cliente, buscando melhor
atendimento e contato com os clientes, a partir de informacdes atualizadas;

Entendimento do cliente: entender o cliente como parte da empresa,

providenciando o melhor atendimento;

Importéncia das informagdes: os clientes tém capacidade para avaliar a relevancia

das informac0es recebidas, portanto, a falta ou sobrecarga de informacdes deve
ser monitorada, bem como a busca por dados passados por estes consumidores;
Tecnologia: ferramentas de automacéo visando beneficios para os clientes, com

tecnologia atual e compativel com as ferramentas usadas pelos consumidores.
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2.1.1. Marketing de Relacionamento

Durante a década de 80, os norte-americanos sentiram necessidade de alterar sua
abordagem conflituosa e passar a acompanhar relatos de clientes para amparar seu conceito de
qualidade total dos produtos. De acordo com Bose (2002), a economia contemporanea,
caracterizada pela globalizacdo, aumento da concorréncia e avancos nas tecnologias de
comunicacdo e de informacao, fez com que as empresas se afastassem das doutrinas tradicionais

de marketing e passassem a adotar uma abordagem centrada no cliente.

A proximidade com os clientes passou a permitir que as empresas entendessem o que
eram considerados os pontos altos e baixos dos seus produtos, pela percepcéo do consumidor.
Esta melhoria das praticas de relacionamento com os clientes gerou grande vantagem
competitiva, baseada em informacdes atualizadas do desejo do publico-alvo, ampliando vendas
e atraindo novos consumidores (MCKENNA, 1998). Como resultado, as empresas chegaram a
concluséo de que o foco da diferenciacdo deveria deixar de estar em produtos e servigos, e

passar a observar os clientes (TEO et al., 2006).

Diante disso, as abordagens tradicionais de marketing foram desafiadas e o Marketing
de Relacionamento foi sugerido como uma opcdo alternativa (YOGANATHAN;
JEBARAJAKIRTHY; THAICHON, 2015). Segundo McKenna (1998), esta mudanca do foco
das vendas para as relagdes e cooperacgdes para melhoria das falhas nos produtos foi o inicio do

Marketing de Relacionamento.

O Marketing de Relacionamento mudou o foco da orientacdo de marketing de atrair
clientes transacionais de curto prazo e poucas transacdes, para reter clientes fiéis
(TALEGHANI et al., 2011). Para Santouridis e Tsachtani (2015), isso tornou a comunidade de
marketing mais consciente da necessidade de conduzir o relacionamento com os clientes a
longo prazo e coloca-los no centro do negocio, gerenciando de forma eficaz esta relacdo com

eles.

Retap, Abdullah e Hamali (2016) concordam ao afirmar que o Marketing de
Relacionamento se baseia em uma estratégia que busca manter um relacionamento continuo de

longo prazo com os clientes. Ou seja, hd uma maior preocupac¢do com o valor da vida do cliente
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do que o valor de uma unica transacdo (AL-ALAK, 2014), visto que os aspectos intangiveis de

um relacionamento nao sdo duplicaveis pelos concorrentes (ATHANASOPOULOQU, 2008).

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o Marketing de Relacionamento trata o
consumidor como principal ativo da empresa, tragando como meta a conquista, manutencao e
melhoria de relagbes fortes. Os autores complementam que esta mentalidade deve estar
disseminada pela companhia para que se alcance relevancia no mercado, estabilidade frente aos

concorrentes e possibilite novos produtos e servicos com aceitacdo dos clientes.

Conforme Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), a comunica¢do com os clientes permite
estabelecer relacdes que geram confianga e beneficiam a empresa através de retornos sociais
das experiéncias vividas. Para tal, a utilizacdo e atualizacdo tecnoldgica é fundamental para
acompanhar os feedbacks, interagir com os consumidores e antecipar mudancgas no ambiente
competitivo. Desta forma, a orientacdo do Marketing de Relacionamento é a conquista de uma
parcela do cliente, e ndo apenas de uma parcela do mercado (PEPPERS; ROGERS, 1994).

Para Kotler (2017), no Marketing de Relacionamento se posicionar junto aos clientes é
tdo relevante quanto receber informacdes dos consumidores. Por meio da comunicacdo se
construirdo as relac6es que possibilitardo desenvolver novos produtos ou servigos, incrementar
vendas e atrair novos clientes. E a evolugdo tecnoldgica permite que, por meio de redes sociais,
outras pessoas se tornem compradores, seja por identificacdo com o posicionamento da empresa

ou por meio de “boca a boca” entre usudrios.

A orientacdo relacional voltada ao cliente, resulta em maior qualidade e melhor
continuidade no relacionamento com ele. A medida que a qualidade do relacionamento
aumenta, é provavel que tenha uma influéncia significativa no comportamento dos clientes, 0s
quais tornam-se propensos a operar mais com a organizacdo. Além disso, clientes fiéis e leais,
atuam como promotores da marca, através de boca a boca positivo e recomendacdes do
prestador de servicos a outros clientes potenciais (AL-ALAK, 2014; MYFTARAJ; NEXHIPI,
2014).

Segundo Kaotler e Keller (2019), o Marketing de Relacionamento compreende que 0

cliente busca se sentir parte da empresa, compreendido e representado por ela. Este estagio de
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relacdo é atingido a partir da gestdo de informagOes detalhadas obtidas em todos meios e

momentos de interacao.

Ainda de acordo com Kotler e Keller (2019), a comunicagdo com os consumidores deve
estar integralmente vinculada a estratégia e praticas da empresa, retratando nas interagdes o que
de fato a companhia acredita e representa. Deste modo, o cliente estara encantado, gerando
relatos positivos sobre suas experiéncias para seus grupos de relacionamento e estimulando

novos consumidores.

Segundo Spekman et al. (2007), Alrubaiee e Al-Nazer (2010) e Santouridis e Tsachtani
(2015), o Marketing de Relacionamento se concentra em manter relacionamentos de longo
prazo e mutuamente benéficos entre compradores e vendedores. Nesse contexto, o termo
“beneficio mutuo” significa que ambas as partes de uma transagao (o cliente e a organizacao)

atingem seus objetivos.

Cada informacdo captada em uma interacdo com o cliente possibilita conhecer melhor
e mais profundamente o consumidor (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014). Os dados
coletados permitem aperfeicoar produtos e servicos e a forma como sdo ofertados. Os autores
acrescentam que estes relacionamentos sdo ainda mais relevantes em empresas que prestam
servigos, pois a intangibilidade amplia os desafios, como mensuracao de qualidade e percepcéo

da experiéncia pelo cliente.

Santouridis e Tsachtani (2015) defendem que o Marketing de Relacionamento é uma
estratégia de marketing que forca as empresas a lidar com enormes desafios de gerenciamento
de dados do cliente. Seu sucesso depende muito da coleta e processamento de dados de clientes
para extrair informagdes que ajudardo as empresas a identificar clientes ideais e personalizar
suas ofertas. Como resultado disso, a tecnologia da informacdo desempenha um papel
fundamental como facilitadora da implementacdo de estratégias de Marketing de

Relacionamento bem-sucedidas.

Quando avaliado isoladamente, um Unico evento pode ndo ser informacédo suficiente
para prever que algo esta para acontecer. No entanto, quando eventos de diferentes fontes s&o

correlacionados, podem ser formados padrdes que levam a uma previsdo (MEGARGEL,;
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SHANKARARAMAN; REDDY, 2018). As decisdes tomadas em tempo real sobre essas
oportunidades permitem que os produtos certos sejam ofertados para os clientes certos, pelos
canais certos (KAMAKURA, 2008).

De acordo com Srivastava e Kaul (2016), criar uma experiéncia superior ao cliente esta
se tornando um objetivo central de diferenciagdo, principalmente em ambientes de varejo. O
gerenciamento da experiéncia do cliente inclui todos os pontos de contato do cliente com
produtos, servi¢os ou negocios (GREWAL; LEVY; KUMAR, 2009). Essa experiéncia do
cliente depende de diferentes determinantes, como por exemplo ambiente social, interface de
servico, variedade, preco, promogdes, etc. (PUCCINELLI et al., 2009; VERHOEF et al., 2009).

Retap, Abdullah e Hamali (2016) elencaram sete fatores que contribuem para o aumento

da qualidade do relacionamento com o cliente. S&o eles:

1. Confianga: os clientes precisam se sentir seguros de que podem confiar em seus
fornecedores (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985);

2. Qualidade da comunicacgdo no relacionamento: o comprometimento do cliente com o
fornecedor promove a lealdade do cliente (FULLERTON, 2003), o que determina sua
motivacdo para permanecer com este fornecedor (MOORMAN et al.,1992);

3. Quantidade de compartilhamento de informagdes: extensdo em que o fornecedor
compartilha abertamente as informagdes que podem ser Uteis para o relacionamento
com o comprador (CANNON; HOMBURG, 2001);

4. Orientacdo a longo prazo no relacionamento: o relacionamento a longo prazo é uma
percep¢cdo da dependéncia mutua dos resultados, de forma que se espera que oS
resultados do relacionamento em conjunto se beneficiem deste relacionamento a longo
prazo (GANESAN, 1994);

5. Satisfacdo com o relacionamento: ha evidéncias consistentes de que a satisfacdo
contribui para as intencbes de recompra, intencGes comportamentais, retencdo e
lealdade do cliente (ANDERSON; SULLIVAN, 1993);

6. Proximidade: Guenzi e Pelloni (2004) argumentaram que a proximidade pode afetar a
satisfacdo geral do cliente, a lealdade de comportamento (frequéncia de uso), a lealdade

pessoal em relacdo ao funcionario do servico e a intencdo de lealdade;
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7. Compromisso: se refere a percepgdo do cliente de qudo bem todo o relacionamento
cumpre as expectativas, previsoes, objetivos e desejos que este cliente tem em relacao
ao relacionamento com a organizacdo (JARVELIN; LEHTINEN, 1996).

Diante do exposto, é possivel verificar que o ambiente competitivo € um dos
antecedentes do marketing de relacionamento (SHETH; PARVATIYAR, 1995). Como tal, o
mercado de relacionamento tendeu a se tornar mais focado em estabelecer relagcdes, manter
clientes e melhorar o relacionamento com eles (STORBACKA, STANDVIK; GRONROQS,
1994). Portanto, desenvolver um forte relacionamento com o cliente tem sido considerado como
uma via para obter vantagem competitiva de longo prazo (REICHHELD, 1993). Berry (1983)
defende que o foco real do marketing é que as empresas dominem maneiras e meios de ndo
apenas reter clientes, mas também garantir que esses clientes sejam levados a sentir uma

sensacao de lealdade a suas marcas.

2.1.2. Marketing Bancério

O setor bancario se manteve conservador por muito tempo na maneira como se
relacionava com os clientes, ofertando servigos padronizados e aguardando as solicitagdes dos
consumidores. Segundo Gordon, Pires e Stanton (2008), a concorréncia acirrada entre bancos
comerciais fez com que até mesmo os produtos e servigcos mais inovadores fossem duplicados
pelos rivais, negando aos bancos a oportunidade de manter vantagem competitiva sustentavel,

visto que, 0s produtos e servi¢os possuem um ciclo de vida muito curto (AL-ALAK, 2014).

O estado de maturidade experimentado pelo setor bancéario, associado a incapacidade da
maioria dos bancos comerciais de diferenciar suas ofertas, levou os bancos a buscar estratégias
de marketing relacional em oposi¢do as estratégias transacionais tradicionais (JHAM; KHAN,
2008; AL-ALAK, 2014). Negretto (2007) concorda ao afirmar que a importancia dos bancos
para a economia brasileira retardou o processo de percepcao da importancia do relacionamento

com os consumidores, colocando-o0s como foco da estratégia.

Ainda de acordo com Negretto (2007), novas regulamentagdes, revolucédo tecnoldgica e
as demandas dos clientes modificaram a atuacdo dos bancos brasileiros. O aumento da

exigéncia dos consumidores por melhores produtos e servigos, que lhes atendessem, impactou
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em nova postura das instituicdes financeiras, passando a considerar os desejos dos clientes

existentes e para conquista de novos.

Assim, tornou-se pertinente que os bancos de varejo entendam bem os fatores que
motivam a lealdade do cliente, para que estratégias de marketing adequadas possam ser
formuladas para a construcdo de relacionamentos de longo prazo e também para garantir
oportunidades de crescimento e maior lucratividade (OBIOHA; GARG, 2018).

Segundo Las Casas (2007), existem fatores que impactam mais os clientes bancarios
quando comparados a outros servigcos, como: confianga, seguranga, comprometimento e
satisfacdo. Estes elementos sdo considerados em todas as etapas de relacionamento com as

instituicdes financeiras.

Andersen, Henriksen e Aarseth (2006) afirmam que a confianca e 0 comprometimento,
que podem ser desenvolvidos entre os bancos e seus clientes, sdo considerados a vantagem
competitiva mais poderosa para 0s bancos. Este fato explica em partes por que as instituigdes
financeiras deixaram o sistema bancario baseado em transagdes para uma abordagem relacional.
Sua pesquisa mostrou que os clientes do banco sinalizam sua insatisfacdo com estratégias

focadas no produto, pois esperam um tratamento mais consultivo e atencioso.

Estudos destacaram trés razdes pelas quais a lealdade é uma questdo particularmente
importante para provedores de servi¢os, como 0s bancos. Em primeiro lugar, a lealdade é maior
ou mais predominante entre os consumidores de servigos do que os consumidores de bens. Em
segundo lugar, os servicos oferecem mais oportunidades para interacdes pessoa a pessoa. Por
altimo, o risco percebido é geralmente maior na compra de servicos do que bens
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985; SUPRENANT; SOLOMON, 1987
ZEITHAML, 1988).

Portanto, uma abordagem de relacionamento com o cliente no setor bancario altamente
competitivo, onde produtos e servicos tendem a ser cada vez mais padronizados e genéricos,
oferece um fator diferenciador (YOGANATHAN; JEBARAJAKIRTHY; THAICHON, 2015).
Diante disso, a literatura de marketing sugere que a experiéncia do cliente deva ser priorizada

como uma maneira de obter vantagem competitiva, considerando cuidadosamente os fatores
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que podem aumentar as taxas de fidelidade e retencéo de clientes (KLAUS; MAKLAN, 2013;
OBIOHA; GARG, 2018).

De acordo com Obioha e Garg (2018), o cliente € descrito como central para as
atividades de marketing de bancos em todo o0 mundo. Assim, a lealdade e a retencéo de clientes
desempenham um papel fundamental no sucesso dos bancos de varejo. Além disso, Straket et
al. (2015) defendem que experiéncias positivas memoraveis levam a comportamentos positivos

em relacdo a empresa e, por sua vez, formam clientes fiéis.

Outra particularidade do setor bancéario é a personificacdo da empresa, em geral no
gerente responsavel pelo atendimento e construcdo da relagdo entre o cliente e a instituicéo
financeira. Deste modo, além de aperfeicoar os servigos a serem ofertados, os funcionarios dos
bancos brasileiros também passaram por treinamento para adequacdo ao Marketing de
Relacionamento (FREITAS; MELO; CALDAS, 2009).

Segundo Mehta e Tambe (1997), o espirito organizacional deve refletir a percepcao de
que o cliente é a verdadeira razdo da existéncia da organizagdo. Desta forma, para que o
marketing de relacionamento seja bem-sucedido, a responsabilidade pelo atendimento ao

cliente deve ser aceita igualmente por todos os funcionarios da organizagao.

Para Taleghani et al. (2011), o setor bancario representa uma categoria de prestadores
de servicos com altas oportunidades de interagdo e contato de funcionérios com seus clientes.
Diante disso, Yoganathan, Jebarajakirthy e Thaichon (2015) defendem que a equipe do banco
deve priorizar a escuta de seus clientes e a compreensdo de suas necessidades e expectativas.

Isto é, os funcionarios precisam se ver no lugar dos clientes, aumentando a empatia com eles.

Van Dolen et al. (2004) demonstraram que o encontro com o cliente e a satisfagédo no
relacionamento sdo influenciados principalmente pelo desempenho dos funcionarios. Da
mesma forma, Obioha e Garg (2018) acreditam que os clientes serdo mais fiéis aos bancos em
que os funcionarios sempre o0s assistem quando necessario, do que nos bancos em que sao

ignorados ou n&o atendidos.



36

Adicionalmente, Chiao, Chiu e Guan (2008) demonstraram que um funcionario da linha
de frente foi o principal fator que influenciou a lealdade do cliente, independentemente da
duracéo do relacionamento com o prestador de servico. Lawler (2001) complementa destacando
que, um encontro de servigo bem-sucedido (ou malsucedido), mesmo que seja com apenas um
funcionério da organizacao, ter4 um impacto positivo (ou negativo) na visdo do cliente de toda

a empresa € de sua marca.

Com isso, ttm-se que a integridade dos funcionarios contribui significativamente para
a lealdade dos clientes bancarios. Em outras palavras, os clientes sdo leais a seus bancos porque
podem identificar em seus atendentes fatores como bom caréter, honestidade, altos padrdes
morais, respeito pelos clientes, assisténcia aos clientes e franqueza em relagdo as transacdes
bancarias (OBIOHA; GARG, 2018).

Em sua pesquisa, 0s autores também identificaram que a lealdade do cliente aos bancos
tinha uma associagdo ou covariancia mais alta com a adaptabilidade dos bancos a mudancas
positivas. 1sso significa que a adaptabilidade dos bancos a mudancas positivas no setor aumenta
a lealdade dos clientes a seus bancos (OBIOHA; GARG, 2018).

Conforme Freitas, Melo e Caldas (2009), inovacdes tecnologias bancarias, como
atendimento pela internet, caixas eletronicos e pelo celular, garantiram melhorias na
comodidade e velocidade de atendimento e, por consequéncia, elevaram a qualidade percebida
pelo cliente do servico prestado. Os autores complementam que, com mais canais de
atendimento e melhoria na percepc¢édo do consumidor, maiores sdo os resultados e possibilidades

de interagdes com os clientes.

Segundo dados da Pesquisa de Tecnologia Bancéria 2019 da Febraban, o nimero de
transacGes bancérias feitas pelo celular em 2018 cresceu 24% em relagdo ao ano anterior, tendo
dobrado em relacéo aos dados observados em 2016. Atualmente, os aplicativos dos bancos séo
considerados o canal preferido dos brasileiros para realizar suas transacdes bancarias. Ademais,
em 2018 foram abertas 2,5 milhdes de contas por meio do celular, um aumento de 56% em
relacdo ao 1,6 milhdo registrado em 2017. J& 0 nimero de contas abertas por meio do internet
banking saltou de 26 mil em 2017 para 434 mil em 2018 (FEBRABAN, 2019).
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No mercado bancario digital, os bancos de varejo ndo podem mais competir apenas com
base em produtos que foram comoditizados, mas devem competir com base na diferenciacdo
de servicos orientada pela experiéncia do cliente (DROTSKIE, 2009). Os nativos digitais,
aqueles que ja nasceram imersos em tecnologia (PRENSKY, 2001), ndo respondem e até se
aborrecem com promocGes de marketing de massa que sdo irrelevantes para eles, ao invés disso,
esperam um tratamento tecnologicamente sofisticado e personalizado (DROTSKIE, 2009;
COTTON; WALKER, 2011).

Nesta era do banco digital, os clientes estdo se tornando cada vez mais sofisticados,
esperando que servigos bancarios personalizados sejam entregues a qualquer momento, em
qualquer lugar e em gqualquer canal. Os clientes ja ndo respondem as taticas de marketing direto
dos bancos que tém como alvo segmentos demograficos inteiros. Em vez disso, os clientes
esperam que 0s bancos conhecam suas necessidades situacionais, prevejam a proxima melhor
oferta e oferecam essa oferta no momento e local certos (MEGARGEL;
SHANKARARAMAN; REDDY, 2018).

Essa capacidade de oferecer uma “proxima melhor oferta” perfeitamente personalizada,
em tempo real e no ponto de interacdo do cliente com o banco ou com um comerciante, esta se
tornando cada vez mais estratégica. Os bancos que ficarem para tras certamente perderdo
participacdo de mercado. Ja os que fizerem isso bem, terdo uma grande vantagem competitiva
(DAVENPORT; MULE; LUCKER, 2011; MEGARGEL; SHANKARARAMAN; REDDY,
2018).

Outro fator que favorece o marketing de relacionamento bancério é a preponderancia
por relacionamentos de longo prazo neste setor, muitas vezes vinculados ao fato de o salario
ser creditado em conta especifica ou a existéncia de financiamento com extenso prazo de
pagamento. Também pode se considerar a intensa interacdo do cliente com a instituicdo
financeira, podendo acessar sua conta diariamente, gerando vasto fluxo de informacdes e
possibilidades para comunicacgédo (LAS CASAS, 2007).

De acordo com Las Casas (2007), o marketing se beneficia das poucas mudancas entre

instituicdes financeiras por parte dos clientes, em funcdo da percepcdo de poucas vantagens em
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relacdo as dificuldades para inicio de relacionamento com um novo banco. Além de custos

financeiros, um troca de conta bancéaria gera custos também sociais e psicologicos.

Considerado em geral como servigo, Ehrlich e Fanelli (2004) consideram que as
instituicdes financeiras oferecem solucdes que sdo em parte produtos e outra servi¢os. Assim,
possui elementos como custos e remuneragfes que sdo tangiveis, enquanto fatores como a

confianca a longo prazo sdo intangiveis.

Portanto, utilizar solucGes digitais pode se tornar uma vantagem estratégica capaz de
gerar satisfagdo e comprometimento do cliente, gerando uma nova relagdo entre os clientes e
seu banco com base em um acompanhamento personalizado. Desta forma, sera possivel
envolver os clientes por meio de experiéncias positivas, que 0s tornardo promotores da empresa
(REYDET; CARSANA, 2017).

2.2.  Valor Percebido pelo Cliente

Segundo Kotler e Keller (2019), o processo de criacao de valor tem inicio com a analise
do ambiente em que empresa esté inserida e das opcdes a sua disposi¢do, sendo composto por
trés etapas: definicdo de valor, fornecer valor e comunicar o valor. A segmentacdo do mercado
e definicdo de mercado-alvo pela equipe de marketing, bem como o posicionamento de valor,
compdem a primeira fase (definicdo de valor). Em seguida, sdo definidas as caracteristicas,
preco e distribuicdo do produto ou servico para fornecer o valor. A terceira etapa, para
comunicar o valor, € feita a partir a promoc¢ao, propaganda e demais modos de comunicacéo,

assim como a equipe de vendas. Estas trés etapas estdo ilustradas na Figura 3:

Figura 3: Valor Percebido pelo Cliente

Definir o Valor Fornecer o Valor Comunicar o Valor
Segmentagéo | | Selegdo do Posicicna Desenvolvi Desenvolvi Prego Producio Servigos Forga de Promogio |, Propagan
dos Mercado mento mento do- mentodo Vendas de Vendas da
Consnmidores Alvo Produto Servigo Distritmicio
Marketing Estratégico Marketing Operacional

Fonte: Lanning e Michaels (1988) apud Kotler e Keller (2006, p. 36).
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Ledo e Mello (2006) acrescentam a Kotler e Keller (2019) que o marketing esta ligado
ao reconhecimento, criacdo, comunicacdo e acompanhamento de valor para o cliente. Esta
atividade ira gerar preferéncia por uma marca, produto ou servico sobre as ofertas da

concorréncia.

A vantagem competitiva de uma empresa, para Porter (1992), depende da criagdo e
comunicacdo de valor acima do que os clientes entendam e estejam dispostos a comprar,
vinculado a um prego superior aos custos de sua producdo. Woodruff e Gardial (1996)
contrapdem que o valor para o cliente ndo estd vinculado ao produto ou servico, e sim ao

resultado da utilizacdo para satisfazer seus escopos.

Churchill e Peter (2000) divergem a satisfacdo de objetivos ao afirmar que os clientes
irdo adquirir produtos ou servigos quando as vantagens forem superiores aos custos ou se
oferecerem um valor percebido superior quando comparados aos concorrentes. Os autores
reforcam que esta dualidade torna importante que a empresa compreenda os clientes para
entender quais beneficios serdo considerados na decisdo, acompanhando suas percepcfes de

valor.

Ainda de acordo com Churchill e Peter (2000), os clientes sdo seres humanos e, portanto,
ndo serdo completamente racionais, tomando decisbes ao considerar uma equacdo entre
beneficios e custos. Assim, o consumidor embasa sua compra em aquisi¢des anteriores de
produtos ou servicos, e pouco ou sequer consideram o valor de outras op¢6es disponiveis. Os

autores classificam os beneficios como:

e Funcionais: compreendidos a partir do uso do produto ou servico;
e Sociais: retornos de outras pessoas quando consome algum produto ou servico;
e Experimentais: prazer sensorial a partir da experiéncia de consumo;

e Pessoais: sentimentos positivos em funcédo da aquisicdo ou uso.

Nesta linha, Day e Crask (2000) concordam que os clientes ndo realizam uma analise
racional para comparar vantagens e desvantagens em uma compra. Porém, acrescentam que o
consumidor racionaliza se o produto ou servico realizard a funcdo pela qual estd sendo

adquirido, se existem influéncias negativas com a utilizacdo do produto ou servico, se seu
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circulo social aprovard, se havera desperdicio de tempo, dinheiro ou esforgo e se melhorara sua

propria produtividade.

Esta racionalizacéo citada por Day e Crask (2000) considera beneficios do produto ou
servico que sdo concretos, como desempenho e aparéncia, e chamados de valor tangivel. O
consumidor acrescenta a analise o valor intangivel, aqueles de ordem psicoldgica, seguranca e

conveniéncia.

Os consumidores possuem cada vez mais acesso a informacOes e experiéncias
compartilhadas, permitindo que busquem o produto ou servigo de maior valor percebido.
Assim, Kotler e Keller (2019) conceituam Valor Percebido pelo Cliente como a comparacéo
entre o valor recebido pelo consumidor, frente as suas necessidades e expectativas, com as
possibilidades de certo produto ou servigo. Sua decisdo sera aquela com maior percepcao de
valor, correspondendo seus desejos e satisfacdes, e maior probabilidade de recompra em sua
andlise. Os autores acrescentam que a avaliagdo serd feita pelo cliente a partir da diferenca entre
todos beneficios envolvidos (econdmicos, funcionais e psicol6gicos) e todos custos associados
(financeiros, tempo e psicolégicos), quando comparados com as demais alternativas a sua

disposigao.

Conforme Zeithaml (1988), Valor Percebido pelo Cliente é a anélise geral que o cliente
realiza sobre a utilidade de um produto ou servico, baseado no que é dado em troca do que é
recebido, conforme suas percepcdes e preferéncias. Assim, o conceito de valor é mais vago e
individual do que o de qualidade ou outra caracteristica que pode ser mensurada de maneira

objetiva, pois ele acrescenta elementos que ndo séo fisicos.

Chen e Hu (2010) definem que o Valor Percebido pelo Cliente é composto por dois
fatores: valor funcional e valor simbdlico. O primeiro se caracteriza pelas percepcbes de
qualidade, preco e demais atributos que satisfagcam desejos praticos, enquanto o valor simbdlico
reflete a avaliagdo psicoldgica e emocional, como experiéncia, aspectos sociais, estéticos e de

reputacao.

Outra definicdo é apresentada por Woodruff e Gardial (1996), na qual o valor percebido

é a percepcdo da utilizacdo do produto ou servico como meio para alcancar um desejo almejado.
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Este entendimento seria composto pelo valor de uso, traduzida como o objetivo pratico recebido
da utilizacdo do produto ou servico, e pelo valor de posse, formado por fatores simbolicos

(reconhecimento social) associados pela utilizagcdo do produto ou servico.

J& para Sheth, Newman e Gross (1991), existem cinco fatores que influenciam a decisao
de compra, podendo impactar o consumidor individualmente ou em conjunto, conforme a

situacdo de compra. Sao eles:

e Valor Funcional: atributos fisicos e funcionais;

e Valor Social: grupos sociais e culturais, influéncia demografica;

e Valor Emocional: produto ou servigo gera sentimentos ou reacdes afetivas;

e Valor Epistémico: gera curiosidade, desejos de conhecer, nova experiéncia;

¢ Valor Condicional: a necessidade percebida conforme estado do consumidor.

O Valor Percebido pelo Cliente é definido por Woodall (2003) como a vantagem
entendida pelo cliente ao adquirir o produto ou servico ofertado, podendo ser a percepcéo de
um beneficio, a diminui¢do de um sacrificio, uma mensuracao entre vantagens e custos ou até
qualquer dos trés fatores em longo prazo. O autor identifica que o conceito de Valor Percebido

pelo Cliente (VPC) é composto por cinco aspectos, descritos abaixo:

e VPC liquido: razdo entre os beneficios (caracteristicas do produto ou servico

e/ou vantagens pelo seu uso) e sacrificios (financeiro e/ou sensorial);
e VPC derivado: a experiéncia do consumo, sem considerar sacrificio;

e VPC de marketing: qualidades do produto ou servi¢o segundo quem o oferta;

e VPC da venda: diminuicao do sacrificio (preco baixo frente ao mercado);

e VPC racional: compara¢do com um preco de referéncia que o cliente possui.

A Figura 4, a seguir, apresenta o primeiro aspecto citado:



Figura 4: Valor para o cliente liquido

BENEFICIOS

ATRIBUTOS
Qualidade do Bem
Qualidade do Servigo

Caracteristicas
do Produto

Caracteristicas do

RESULTADOS
Beneficios Estratégicos
Beneficios Pessoais
Beneficios Sociais

Beneficios Financeiros

SACRIFICIOS

MONETARIOS
Preco
Custos de Pesquisa
Custos de Aquisigao

Custos de Oportunidade

NAO MONETARIOS
Custos de Relacionamento
Custos Psicologicos
Tempo

Esfor¢o

Servigo Agregado Custos de Distribuigao

Beneficios Priticos

Customizacao Custos de Aprendizagem

VC Denvado .
(VC de Marketing) ( ) Custos de Uso

Custos de Manuten¢io
Custos de Descarte

(Quando reduzido = VC de Vendas)

Fonte: Woodall (2003, p. 14)

Ainda segundo Woodall (2003), o VPC liquido (Figura 4) seria a visdo mais integral de
valor para o cliente, porém, trata-se de uma avaliag&o racional, de custo frente ao que € recebido,
sem considerar elementos irracionais. Deste modo, o autor considera o conceito de VPC
agregado, por meio do qual sdo consideradas as cinco formas anteriormente citadas no modelo,
atuando em sinergia, cada uma em determinado momento ou situacdo, associadas as
consideracgdes inconscientes do consumidor. Assim, o cliente consideraria fatores pessoais,

ocasionais e dinamicos para composi¢ao de valor percebido.

Para Smith e Colgate (2007), 0 modelo proposto por Woodall (2003) se destaca ao
ponderar as caracteristicas do produto ou servico juntamente com os resultados conquistados
em seu uso ou aquisicdo. Estas consequéncias do consumo podem ser pessoais, financeiras ou

sociais. A partir disto, os autores propdem um novo modelo de criagdo de valor.
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Para que as empresas possam diferenciar seus produtos ou servigos, Smith e Colgate
(2007) apontam cinco fontes de embasamento do processo de valor (informacéo, interaces,

posse, produtos/servigos e ambiente) e as quatro formas principais de valor:

e Funcional/instrumental: utilidade e desempenho do produto ou servico;

e Experiencial/heddnico: sentimentos, experiéncias e emocdes do cliente;

e Simbolico/expressivo: significados do produto ou servico (pessoais ou sociais);

e Custo/sacrificio: preco e demais custos.

Uma critica ao conceito de Valor Percebido pelo Cliente é feita por Parasuraman (1997)
abordando as fontes das quais 0s consumidores retiram suas impressdes de valor. Ainda que 0s
modelos propostos indiquem alguns fatores (prego, atributos e marca, por exemplo), ndo ha
uma definicdo concreta de como sdo transmitidas aos clientes e nem como interagem entre si

para serem percebidas.

Em relacdo ao preco e o Valor Percebido pelo Cliente, Zeithaml (1988) reforca o
conceito de que os consumidores avaliam os sacrificios exigidos frente aos beneficios que
recebem. Considerando o preco como um sacrificio monetario, o cliente considera a satisfagdo
a ser obtida e utilidade do produto ou servico (CHURCHILL; PETER, 2000).

Este pensamento € ampliado por Johnson e Weinstein (2004) considerando que o precgo
percebido pelo consumidor esta relacionado ao valor dos produtos ou servicos ofertados
concorrentes para a mesma necessidade, criando um indicador de percepcao de perda/ganho. Ja
as empresas podem utilizar o preco como estratégia de diferenciacdo e atracdo. Porém, esse
preco ofertado apenas sera pago pelo cliente se houverem vantagens quando comparado aos

beneficios tangiveis e psiquicos percebidos.

Johnson e Weinstein (2004) acrescentam que as empresas devem transmitir mensagens
por meio dos precos vinculadas as demais mensagens da marca. Esta estratégia deve ser

coerente e relevante para os clientes atuais e para os potenciais.

Para este conceito de preco e beneficios, Khalifa (2004) define que a razdo entre os

beneficios (valor de uso e valor psiquico) e os sacrificios (custos totais — financeiros e ndo-
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financeiros) resultara no valor liquido. O autor considera que a compra sera realizada somente

quando o resultado for maior ou igual a zero, de acordo com a Figura 5:

Figura 5: Beneficios vs. Sacrificios

1 3
Valor Valor Valor Liquido p/
Total p/o Psiquico o Cliente

Cliente

- Custo de Pesquisa
Custo Total p/o Cliente e Fesquisa,
Aquisicao, etc.
Prego Margem do
Fornecedor

Valor de
Uso
Custop/ o
Fornecedor

Fonte: Khalifa (2004, p. 656).

De acordo com Watchravesringkan, Yan e Yurchisin (2008), o preco ¢ um fator
complexo em relacdo aos estimulos sobre os consumidores, podendo ser negativo. Este efeito
geralmente estd ligado a precos altos, desestimulando a compra em funcdo dos sacrificios
monetarios e do componente psicolégico vinculado aos possiveis beneficios reduzidos
entregues pelo produto ou servigco. Também pode causar impressdo negativa em clientes com
pouca experiéncia ou conhecimento sobre o produto ou servigo, uma vez que estes

consumidores comumente se baseiam no vinculo entre preco e qualidade.

Para decisdo de compra, em geral, 0os consumidores avaliam 0s pre¢os de maneira
proporcional, ou seja, preco percebido € composto pelo preco objetivo e pelo preco de
referéncia (SZAFIR-GOLSTEIN, 2000). Este preco de referéncia é subjetivo e variavel,
vinculado ao conhecimento de mercado e do produto ou servigo que cada cliente possuli,

relacionado a memdria existente de outras compras para comparacao.

Nagle, Hogan e Zale (2011) acrescentam que o preco de referéncia é o considerado
correto e aceitavel pelo cliente para um produto ou servigo. Os autores concluem que, devido

as impressdes de perda e ganho causadas pela comparacdo entre os precos objetivo e de
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referéncia, se o consumidor perceber o preco de referéncia for maior que o preco objetivo do
produto ou servico, este parecera barato e gerara sentimento de ganho. Esta relacdo é

demostrada na Figura 6:

Figura 6: Relag&o entre Valor Percebido e Preco Percebido

Informagoces
sobre atributos
do produto
Qualidade
Percebida
K}
Valor Inteng¢ao de
Percebido Compra
Preco
Objetivo
Preco
Percebido
Pre¢o de
Referéncia

Fonte: Chang e Wildt (1994) apud Szafir-Golstein (2000).

Apesar de concordar sobre a importancia do preco de referéncia na decisdo de consumo,
Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) contrapdem afirmando que néo h& indicativos de como este
ocorre, podendo ser apenas pre¢os guardados em sua memoria de outras ocasifes. Ao passo que
Akhter (2009) acrescenta que, em diversas situacdes os consumidores ndo recordardo o preco
pago anteriormente, apenas se era muito caro, barato ou correto pelo valor percebido, gerando

uma analise entre prego e valor.

De acordo com Churchill e Peter (2000), a definicdo do prego ir& variar conforme as
estratégias organizacionais e de marketing, além do mercado e do produto ou servi¢o que sera
ofertado. Este preco definido ird posicionar o produto ou servico, direcionando-o para um perfil

de consumidor. Johnson e Weinstein (2004) apontaram cinco métodos para determinar o preco:

e Custos direcionados pelo preco: empresa reduz custos para oferecer o produto

ou servigo para ofertar no preco que estima que os clientes pagaréo;
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e Precos baseados na demanda: preco baseado no volume estimado de vendas;

e Precos customizados: precos alterados conforme modificagOes de cliente, local

ou momento de utilizacdo do produto ou servico;

e Diferenciacdo por pre¢o: modificacdo de preco para resposta a concorréncia;

e Precos baseados no valor: preco transmite valor e captura atengédo do cliente.

Segundo Nagle, Holan e Zale (2011), a precificacdo do produto ou servi¢o estd
vinculada ao valor gerado, demandando conhecimento das necessidades dos consumidores,
entregando caracteristicas que gerem beneficios. A inclusdo de beneficios ou aprimoramento
do produto ou servico ndo resultard em maior preco, a ndo ser que entreguem maior valor

psicoldgico ou monetario aos clientes.

Churchill e Peter (2000) conceituam que a definicdo de preco por valor resultard em
vantagem competitiva se a empresa for capaz de vincular aquilo que o mercado deseja e o que
ela faz com maior exceléncia. Para tal, devem ser considerados os seguintes fatores: custos e

objetivos financeiros, estratégia de preco e o valor para o cliente.

O principal elemento da estratégia de preco é comunicar o valor, utilizando técnicas e
ferramentas de marketing para influenciar percepc¢des dos consumidores (NAGLE; HOGAN;
ZALE, 2011). Esta criagcdo de valor € a base da precificagdo, composta por diversos niveis,

conforme Figura 7:
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Figura 7: Pirdmide de Precificacio

/\

Preqo \

Politicas de Pricing
Taticas de negociagao e crirértos
para descontos

Prec;o e Commcagao do Valor

Fonte: Nagle, Hogan e Zale (2011, p. 7).

Nagle, Hogan e Zale (2011) acrescentam que o marketing também tem como papel
incrementar o valor para o cliente, seja por melhora dos beneficios (pessoais, sociais, funcionais
ou experimentais) ou reducdo dos custos para o cliente. Os custos para aquisicdo podem ser
reduzidos monetariamente ou ao facilitar a compra, melhorando o acesso ao produto ou servico,

como, por exemplo, através do uso da internet.

Como complemento, Churchill e Peter (2000) definem que a entrega de valor com
menor sacrificio percebido, simultaneo a melhora de performance e qualidade do produto ou

servicgo, incrementard as possibilidades de sucesso da empresa.
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3. PANORAMA DO SETOR

3.1. Setor Bancério Brasileiro

As instituicdes financeiras tradicionais brasileiras sao referéncia mundial pela eficiéncia
e solidez, conforme estudo realizado pela Economatica (2017). De acordo com dados do Banco
Central (2017), dentro deste importante setor, que representa aproximadamente 5% do Produto
Interno Bruto (PIB) brasileiro e emprega em torno 500 mil profissionais, ha concentracdo em
cinco grandes instituicdes financeiras: Banco do Brasil, Ital, Caixa Econémica Federal,
Bradesco e Santander. Ainda em conformidade com estudos do Banco Central (2017), estes
lideres do Sistema Financeiro Nacional detém a maior parte dos ativos e dos depdsitos (em
torno de 82%), dos pontos de atendimento (90% das agéncias) e atendem a maior quantidade

de clientes.

Os resultados financeiros das cinco principais instituicdes financeiras brasileiras séo
significativos, tendo encerrado o ano de 2017 com Patriménio Liquido de R$ 468,9 bilhdes e
Lucro Liquido de R$ 77,4 bilhdes. Assim como nos Ultimos anos, o setor apresenta crescimento

financeiro, em contraponto a recessdo econémica brasileira (BACEN, 2018).

A Figura 8, a seguir, apresenta a evolucéo do lucro liquido dos cinco principais bancos
brasileiros, de acordo com dados do DIEESE (2018):

Figura 8: Evolugéo do Lucro Liquido dos bancos

Lucro liquido dos cinco maiores bancos
Brasil — 2016 e 2017 (em RS milhdes)
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Fonte: DIEESE (2018).
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Além do resultado financeiro, segundo o Banco Central do Brasil (2019), a quantidade
de clientes dos cinco maiores bancos brasileiros também cresce anualmente, conforme

demonstrado na Tabela 3:

Tabela 3: NUmero de clientes dos cinco maiores bancos brasileiros

Instituicdo Financeira (conglomerado) Total de clientes Total de clientes
Dezembro/2016 Mar¢o/2019
Bradesco 92.455.480 95.881.367
Caixa Econémica Federal 83.020.990 91.216.358
Itad 68.154.249 78.047.957
Banco do Brasil 59.108.773 64.363.992
Santander 37.065.391 43.755.213

Fonte: elaborado pelo autor. Dados obtidos em Banco Central do Brasil (2019).

Os bancos brasileiros passaram por mudangas significativas, por diferentes motivos.
Primeiramente, com a reducdo de receitas com saldos parados em contas correntes de clientes,
sem rendimentos de juros e que foram utilizados pelos bancos (floating), ap6s o Plano Real e

consequente diminuicdo da inflacéo.

Com a principal fonte de receita passando a ser a diferenca entre a taxa de juros cobradas
nos empréstimos e a taxa de juros nas aplicacfes (spread), a posterior queda da referéncia
SELIC também obrigou novo ajuste no modelo de negdcio das instituices financeiras. Estes

movimentos levaram as liderangas do setor a se reposicionarem.

A partir de julho de 2016, uma regulamentacdo do Banco Central do Brasil, permitiu a
abertura e movimentacdo de contas correntes de maneira integralmente digital. Ou seja, 0s
clientes ndo necessitam ir a qualquer local fisico para iniciar e manter relacionamento com uma
instituicdo financeira. Esta alteragdo impactou diretamente na maneira como os tradicionais

bancos brasileiros se relacionam com os clientes e atuam no mercado.

3.2.  Bancos Digitais

A primeira referéncia ao servico prestado pelos bancos digitais remete a 1922, com a
fundacdo do United Services Automobile Association, conhecido como USAA, nos Estados
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Unidos. Esta instituicdo financeira foi criada para atender exclusivamente militares e suas
familias e, desde seu lancamento até hoje, possui apenas uma agéncia, atendendo mais de 12
milhdes de clientes, conforme o site oficial. Assim, toda movimentacdo bancaria pelos

correntistas desde 1922 é feita de maneira ndo-presencial.

J& em 1989, foi lancado na Inglaterra o First Direct, uma subsidiaria do Midland Bank.
Este foi o primeiro banco com o conceito de atendimento integralmente ndo-presencial, com
uma central telefonica 24 horas por dia a disposi¢do dos clientes. Segundo a pagina do banco

na internet, trata-se do primeiro banco digital do mundo.

A partir dos anos 90, com a chegada e popularizacdo da internet, é observada reducéao
dos custos operacionais dos bancos tradicionais através da migracdo e inducédo dos servicos de
atendimento online. Nesta mesma época surgiram as primeiras ideias de instituicdes financeiras

completamente virtuais, porém, com muita desconfianca dos consumidores.

Em 1995, houve a inauguragdo do Security First Network Bank (SFNB), nos Estados
Unidos. Apesar de ser o primeiro banco virtual aprovado pelo 6rgdo regulador americano
(Federal Deposit Insurance Corporation — FDIC) e que garante as opera¢Ges bancarias para 0s
clientes, o SFNB era visto com pouca seriedade e passou por diversos anos de prejuizo, mesmo

demonstrando o conceito de banco digital ativo.

Um dos casos de sucesso mundial é o ING Direct, fundado em 1997, no Canada.
Atualmente, conta com mais de 38 milhGes de clientes (ING, 2018) e presenca em paises dos
cinco continentes. Este banco ofereceu maior rentabilidade em aplicacGes financeiras para 0s

clientes com movimentacdo bancéria apenas pela internet.

Em relagdo aos demais continentes, o primeiro banco digital da Asia foi lancado em
2000, em Singapura, com o nome de Oversea-Chinese Banking Corporation (OCBC). Ja na
Ameérica do Sul, apenas em julho de 2016 houve inauguracdo do primeiro banco digital, no

Brasil (Banco Original).

Apos a regulamentacdo do Banco Central do Brasil (2016) que permite a abertura e

movimentacao de contas digitais, foram abertos mais de dez novos bancos digitais. Em julho
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de 2019, estas instituicbes financeiras ja possuem mais de 20 milhdes de clientes, conforme

detalhado na Tabela 4, a seguir:

Tabela 4: Numero de clientes dos bancos digitais

Banco Clientes Julho/2019 Percentual do mercado
Nubank 10.000.000 47,92%
Inter 2.500.000 11,98%
Superdigital 1.900.000 9,10%
Neon 1.600.000 7,66%
Agibank 1.500.000 7,19%
Original 1.100.000 5,27%
Next 1.100.000 5,27%
Meupag 650.000 3,11%
Modal Mais 330.000 1,58%
Woop Sicredi 70.000 0,33%
Sofisa Direto 50.000 0,24%
Social Bank 45.000 0,21%
BS2 20.000 0,10%
Total 20.865.000 100%

Fonte: elaborado pelo autor. Dados obtidos nos sites dos bancos e em entrevistas de executivos.

O primeiro banco exclusivamente digital brasileiro foi o Original, langado em marco de
2016. Tendo sido fundado em 2011, a partir da fusdo dos bancos JBS e Matone, destinado ao
agronegdcio, o projeto de banco de varejo totalmente digital foi idealizado por Henrique
Meirelles, ex-presidente do Banco Central. Atualmente, é presidido por Alexandre Abreu, ex-

presidente do Banco do Brasil.

O Banco Sofisa se declara o primeiro banco online do Brasil, por meio do Sofisa Direto.
Fundado em 1961, voltado ao financiamento de pequenas empresas, em 2011 langcou uma
plataforma de atendimento digital, destinada a facilitar as aplica¢des financeiras dos clientes, e

que hoje leva a autodenominagéo de pioneiro em banco digital brasileiro.
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Fundado em 1994 e ligado a MRV Engenharia, 0 Banco Intermedium era destinado a
crédito imobiliario e iniciou as operac@es de conta exclusivamente digitais no final de 2014.
Em abril de 2016, possibilitou a abertura de contas de maneira totalmente digital, seja por
celular ou computador. Passou ao nome atual de Banco Inter em junho de 2017, quando

atualizou sua identidade e marca.

Em julho de 2016, foi fundado o Banco Neon, a partir do Banco Pottencial e da
Controly, empresa de cartdes pré-pagos. Em maio de 2018, o Banco Neon S.A. foi liquidado
pelo Banco Central e se uniu ao Banco Votorantim, em parceria que retomou as atividades e as
operacdes de contas, ap6s dois dias de inoperancia.

Criado como correspondente bancario em 1999, o Agibank passou por diversas
alteracdes de nome e servicos até chegar ao atual. Lancou sua conta digital em outubro de 2016
e em janeiro de 2018 se tornou um banco completamente digital e assumiu a atual marca. Foi
pioneiro na solucdo de pagamentos via QR Code. Apesar de ter pontos de atendimento, estes

locais séo destinados a operagdes de crédito consignado.

O Banco MeuPag! lancou sua conta corrente digital em maio de 2017. Como o principal
servigo € o cartdo de crédito, o cliente s6 pode abrir conta se tiver aprovacao de crédito, o que

limitou o crescimento quando comparado aos demais bancos digitais.

O Banco Santander comprou em 2016 a fintech ContaSuper e, em maio de 2017, langou
0 banco Superdigital. Apesar de permitir depositos em caixas do Santander, € um banco
independente, voltado a servicos digitais, como pagamentos de contas internacionais e recarga

de vale transporte. Em novembro de 2018, o banco também iniciou operacdo no Chile.

Em junho de 2017, o Banco Bradesco fundou o Banco Next, com estrutura totalmente
independente, com sede, diretoria, funcionarios e cultura proprias. Também é destinado a um
publico diferente do banco tradicional e conta em seu organograma com antropdlogos e

cientistas sociais para analisar os clientes, com perfil mais jovem.

Em outubro de 2018, foi fundado o Social Bank por Carlos Wizard, dono da rede de

alimentos Mundo Verde, da marca Topper e das escolas de idiomas Wizard. Além de banco
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digital, esta instituicdo se difere por oferecer o servico de intermediacdo de empréstimo direto

entre seus clientes, por meio do aplicativo.

Fundado em 2013, a startup brasileira Nubank ficou conhecida inicialmente pelo cartdo
de crédito, langado em 2014. Em outubro de 2017, quando ja contava com mais de dois milhGes
de usuérios, a empresa se tornou um banco digital, com o langamento da Nuconta. Atualmente,
€ 0 quinto maior banco brasileiro em quantidade de clientes, ultrapassando dez milhdes de

correntistas.

No més em que completou 25 anos, o Banco Bonsucesso, fundado em 1992, se tornou
Banco BS2. Com histérico no financiamento de veiculos e crédito consignado, em novembro
de 2017, passou a atuar completamente digital, ampliando o portfolio de produtos oferecidos

aos clientes.

Em janeiro de 2018, o Banco Modal, que concentrava sua atuacdo em investimentos e
gestdo de ativos, tornou-se um banco digital. Ainda com viés destinado a aplicacdo de recursos,

nédo tem tanta popularidade e divulgagéo.

Tradicional cooperativa de crédito, o Sicredi langou sua conta digital em junho de 2018.
Destinada aos cooperados, tem um foco na nova geracao, mais conectada aos servicos digitais

e faz parte da estratégia de renovacao do banco.

O setor bancéario brasileiro tem crescido regularmente, com a entrada de novas
instituicbes financeiras, trazendo solugdes e inovacdes constantes. Este panorama setorial
trouxe os bancos digitais em atividade, porém foram encontradas informacdes ao longo desta
pesquisa sobre ao menos outras sete instituicdes financeiras em fase final de implantagdo, como
0 C6 Bank, o PagBank e N26 Bank, este ltimo um dos lideres do mercado de bancos digitais
na Europa, que estd iniciando opera¢es no Brasil. Estes novos concorrentes reforcam a
importancia e representatividade do setor bancéario brasileiro, bem como a necessidade

constante de entregar servicos de qualidade aos clientes.
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4. METODO DE PESQUISA

O Método de Pesquisa se caracteriza pelas técnicas usadas pera percorrer um caminho
que levara ao atingimento de um objetivo ligado a uma pesquisa, resultando, assim, em
ampliacdo ou novo conhecimento (MINAYO, 2007). A construcdo ou acréscimo de sabedoria
deve se submeter a comprovacdo, submetendo & experiéncia e validacdo os conhecimentos

filoséficos ou 0 senso comum, por meio de procedimentos cientificos sistematicos.

Segundo Gray (2012), o estudo se inicia com a revisao da literatura sobre o assunto a
ser pesquisado, possibilitando confrontar diversos pontos de vistas de autores e buscar aspectos
a serem estudados no tema. O proximo passo desta dissertacao sera a descricdo da metodologia,
ou seja, definir qual caminho o pesquisador utilizou para buscar o atingimento dos resultados a

que se propos.

4.1. Tipologia da Pesquisa

De acordo com Nielsen, Olivo e Morilhas (2017), um trabalho pode seguir duas linhas
de pesquisa: positivista ou critica. Na primeira visao, 0s positivistas acreditam que as hipoteses
de um estudo levam as leis globais, enquanto, para os criticos, estes pressupostos ndo podem
ser provados de maneira definitiva, apenas negados ou comprovados provisoriamente, até que
se realizem novos testes (POPPER, 2004).

Dentro da definicdo apresentada, este estudo seguiu a linha critica. Apesar de apresentar
hipdteses formais, caracteristica tipica dos estudos positivistas, as teses estudadas ndo serao
definitivas, sujeitas a novos resultados em testes futuros, caracterizando, desta forma, a adocao

da visdo critica por parte do pesquisador.

Esta pesquisa é classificada ainda como aplicada em relacdo a natureza, a partir da qual
foram aplicados modelos, leis e teorias existentes buscando solucdes praticas para decifrar
problemas existentes na sociedade (MARTINS; SALERNO, 1999). Foram aplicados dois

métodos de pesquisa, conforme detalhados a seguir.
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A primeira etapa foi qualitativa, em relacdo a sua forma, pois foram estudados elementos
gue ndo podem ser calculados ou contados, sendo colhidos a partir de entrevistas, relatérios ou
documentos (STAKE, 2011). Ja quanto aos objetivos, esta etapa se classifica como
Exploratoria, na qual, segundo Nielsen, Olivo e Morilhas (2017), ainda h4 pouco conhecimento
sobre o assunto a ser estudado, objetivando ampliar o entendimento sobre um fenémeno
especifico. Para tal, foi utilizada Entrevista em Profundidade enquanto procedimento, através
do qual foi possivel construir significados a respeito de um assunto, estudando com maior
profundidade a opinido de um grupo de pessoas, buscando conhecimento sobre o
comportamento dos consumidores (GIL, 2017).

Ja na segunda etapa, foi utilizado método quantitativo, quando analisado em relacao a
forma, uma vez que foram pesquisados dados de grandes amostras, buscando um retrato da
populacdo estudada, de maneira ampla, a partir de varidveis numéricas (MALHOTRA, 2001).
Quanto aos objetivos, também € classificada como Exploratéria (NIELSEN; OLIVO;
MORILHAS, 2017). O procedimento adotado foi a utilizacdo de Levantamento, em funcéo da
pesquisa direta com um grupo para obtencdo de dados, caracteristica, comportamento ou
opinides que representam uma populagdo, gerando conhecimento direto para a pesquisa
especifica (GIL, 2017).

As duas etapas foram apoiadas por pesquisa bibliografica e documental, com o estudo
de literatura qualificada a respeito do tema pesquisado, como livros, artigos e periddicos
(MATOS; VIEIRA, 2001).

4.2.  Descricdo do Método

A primeira etapa da pesquisa buscou responder ao problema de pesquisa, bem como
esteve voltada aos objetivos geral e especificos, por meio de Entrevista em Profundidade,
realizadas com trés clientes tanto de bancos digitais como de tradicionais. Foi elaborado e
aplicado roteiro de entrevista semiestruturado, visando aprofundar o tema, em entrevistas
pessoais junto aos consumidores, buscando compreender os fatores que levam a abrir conta e
manter operagdes com 0s bancos digitais. Foram selecionados correntistas de bancos digitais e
tradicionais simultaneamente, com pelo menos trés anos de experiéncia bancaria. Quanto ao

tempo de conta corrente, foram publico alvo deste estudo pessoas com mais de seis meses de
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conta digital, em funcéo deste servigo ser recente. Visando verificar as hipdteses levantadas na
literatura e embasar a segunda etapa da pesquisa, 0s trés entrevistados foram suficientes para

validar a fase qualitativa, julgando ndo sendo necessaria amostra estatistica para tal.

Também foram entrevistados, nesta primeira etapa, trés especialistas da area de
marketing que atuam em bancos digitais, com roteiro de entrevista semiestruturado, visando
confirmar hipoteses levantadas pelo autor no primeiro capitulo desta dissertacdo e direcionados
a resposta dos objetivos da pesquisa. Com este mesmo direcionamento, entrevistas orientadas
por roteiros semiestruturados foram realizadas com dois gerentes de bancos tradicionais, que
tem contato direto com clientes. Estas entrevistas com cinco profissionais do mercado bancario
foram suficientes para validar as hipoteses levantadas e formulagéo do questionario aplicado na

etapa quantitativa, sem necessidade de abordagem estatistica.

O Quadro 2, a seguir, traz a matriz de amarracdo entre 0s objetivos geral e especificos

e as perguntas qualitativas realizadas:

Quadro 2: Matriz de amarragéo qualitativa

OBJETIVO GERAL

Analisar o valor percebido pelos clientes bancarios ao comparar a atuagdo dos bancos digitais e tradicionais

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar junto aos clientes a
percepcio do relacionamento com
bancos digitais.

Quais as formas de interacéo?
Recebe contato proativo?
Quais canais de atendimento?

Identificar junto aos clientes a
percepcio do relacionamento com
bancos tradicionais.

Levantar quais fatores facilitam e
dificultam a atuacdo dos bancos
digitais junto aos clientes.

PERGUNTAS

Quais as formas de interacio?
Recebe contato proativo?
Quais canais de atendimento?

Quais canais de atendimento?
Qual o tempo de resposta?
Os canais apresentam dificuldade?
Os sistemas sdo praticos?

Comparar o valor percebido entre
bancos digitais e bancos
tradicionais.

Quais vantagens?
Quais desvantagens?
Como 530 o0s servigos?
Como classifica as tarifas?

Ja indicou para alguém?
Abriria conta em outro banco?

Fonte: elaborado pelo autor.

J& na segunda etapa, foi realizada uma Survey (Levantamento) para apurar a percepgdo

do relacionamento dos clientes com os bancos digitais e tradicionais nos quais sdo correntistas.

A partir dos dados coletados nas entrevistas qualitativas da primeira etapa com os clientes,
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gerentes de bancos tradicionais e especialistas de bancos digitais, foi formulado questionario

estruturado com perguntas fechadas.

As respostas da etapa qualitativa também auxiliaram a formulacdo das alternativas
apresentadas aos respondentes do questionario aplicado na fase quantitativa. Por exemplo, em
relacdo aos canais de comunicagdo usados pelos clientes com os bancos e também no contato

proativo, ao gerar uma alternativa pessoal e outra automatizada.

Anteriormente a aplicacéo geral dos questionarios, foi realizado pré-teste para verificar
se as perguntas e opcBes de resposta estavam compreensiveis, além de coletar opinides sobre a
sequéncia das questBes. Este pré-teste foi realizado com sete pessoas, com o mesmo perfil da

amostra da pesquisa.

Apbs a aplicacdo do pré-teste, foi inclusa uma sexta opcgdo de resposta nas questdes
relacionadas ao valor percebido pelos clientes, em que foi adotada a Escala de Likert de cinco
pontos, para casos em que os clientes ndo tivessem opinido formada sobre o assunto ou néo
estivessem confortaveis para responder. N&o houve outras alteracGes no questionario apés a

aplicacdo do pré-teste.

A coleta de respostas foi realizada entre 14 de julho de 2019 e 10 de agosto de 2019,
por meio digital. O direcionamento foi para coletar dados referentes ao valor percebido pelos
consumidores bancarios, seus padrdes de consumo, expectativas e fidelidade aos bancos de
acordo com os produtos e atendimento oferecidos, a fim de determinar variaveis que permitiram
analisar os fatores que facilitam e dificultam cada modalidade de atendimento aos clientes

bancarios.

O Quadro 3, a seguir, demonstra a relagdo entre os objetivos especificos e as questdes

da pesquisa, por meio da matriz de amarragdo quantitativa:



Quadro 3: Matriz de amarragdo quantitativa
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Identificar junto
aos clientes a
percepc¢éo do

relacionamento

com bancos
digitais

QUESTOES SURVEY

1. Qual é a sua idade?

2. Qual a renda mensal que
sua familia possui?

3. Em quais bancos
tradicionais vocé possui
conta corrente ativa?

4. Ha quanto tempo vocé
possui conta corrente no
seu banco tradicional
principal?

5. Quais canais de
interagdo vocé utiliza
mais em seu banco
tradicional?

6. Dentre 0s canais de
interacdo com seu banco
tradicional selecionados,

qual o preferido?

7. Recebe contato proativo
do seu banco tradicional?

8. Quando faz algum
pedido ao seu banco
tradicional, qual o tempo
médio de resposta?

9. Para suas necessidades,
quais as principais
vantagens em ter conta
corrente em um banco
tradicional?

10. Quais as desvantagens
percebidas em relacdo ao
seu banco tradicional?

11. Em quais bancos
digitais vocé possui conta X
corrente?

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar junto
aos clientes a
percepcéo do

relacionamento

Levantar quais
fatores facilitam
e dificultam a
atuacédo dos

com bancos bancos digitais
tradicionais junto aos clientes

X

X

X

X

X

X X

X X

X X

Comparar o valor
percebido entre
bancos digitais e
bancos
tradicionais



12. Ha quanto tempo vocé
possui conta corrente em
banco digital?

13. Quais canais de
interacdo vocé mais utiliza
em seu banco digital?

14. Dentre os canais de
interacdo com seu banco
digital selecionados, qual o
preferido?

15. Vocé recebe contato
proativo do seu banco
digital?

16. Quando faz algum
pedido ao seu banco
digital, qual o tempo médio
de resposta?

17. Para suas necessidades,
quais as principais
vantagens em ter conta
corrente em um banco
digital?

18. Quais as desvantagens
percebidas em relacdo ao
seu banco digital?

19. Como vocé percebe as
tarifas mensais cobradas?

20. Como voceé percebe
as demais tarifas (cartéo,
TED) cobradas?

21. Qual sua opinido em
relacdo a seguranca dos
bancos (senhas,
possibilidade de fraude)?

22. Qual sua opinido em
relacdo a solidez dos
bancos (risco de encerrar
as atividades)?

23. Qual a importéncia do
atendimento presencial?

24. Abriu conta no banco
digital por indicacédo de
alguém?

25. Quem indicou a
abertura da conta em banco
digital?
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26. Ja indicou seu banco
tradicional para alguém?

27. Ja indicou seu banco
digital para alguém?

Fonte: elaborado pelo autor.

Ainda sobre a segunda etapa, para as questdes 19, 20, 21 e 22, foi realizada uma Anélise
de Variancia. Estas quatro questfes de multipla escolha possibilitaram transformar as respostas
obtidas (“digital muito melhor”, “digital pouco melhor”, “similares”, “tradicional pouco
melhor”, “tradicional muito melhor” e “néo interferem/desconhe¢o’) em uma escala numérica
de seis pontos. Foi utilizada a Escala de Likert de cinco pontos, porém acrescentada a op¢ao
adicional de “ndo se aplica” para os casos em que os respondentes ndo estivessem aptos ou se

sentissem a vontade para responder.

A Andlise de Variancia (ANOVA) é uma metodologia estatistica que avalia se existe
efeito das varidveis independentes ou fatores controlaveis investigados a diversos niveis
(grupos) sobre a variavel dependente ou variavel de resposta (HAIR et al., 2006). A ANOVA
é baseada na lei da variagdo total, onde a variagdo observada em uma variavel especifica €
dividida em componentes atribuiveis a diferentes fontes de variacdo. Na sua forma mais
simples, a ANOVA fornece um teste estatistico para determinar se duas ou mais médias
populacionais sdo iguais e, portanto, generaliza o teste t além de duas médias. E uma maneira
eficaz de descobrir se os resultados da pesquisa ou do experimento sdo significativos. Em outras
palavras, eles ajudam a descobrir é preciso rejeitar a hipdtese nula ou aceitar a hipdtese

alternativa.

Dessa forma, por meio de um teste de hipotese, ha a confirmacao se o efeito da variavel
independente X é significativo ou ndo. O efeito € significativo se o efeito da varidvel
independente for maior que os fatores de ruido, permitindo concluir que o efeito acontecera
sempre e podera ser extrapolado para a populacdo (HAIR et al., 2006). Neste estudo, a ANOVA
foi realizada no Microsoft Excel por meio do plug in “analise de dados”. O Quadro 4, a seguir,
apresenta a relacdo das variaveis independentes e dependentes para a analise das questfes 19 a
22:
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Quadro 4: Relacao das variaveis para anélise das questdes 19 a 22

Questédo Variavel independente Variavel dependente
Como vocé percebe as . Percepcéo sobre a tarifa
i . Tarifa mensal
tarifas mensais cobradas? mensal
Como vocé percebe
as demais tarifas (cartéo, Demais tarifas
TED) cobradas?
Qual sua opinido em relacdo
a seguranca dos bancos

Percepgéo sobre as demais
tarifas

Seguranca do banco Percepgao sobre a seguranca

(senhas, possibilidade de do banco
fraude)?
Qual sua opinido em relacdo . .
T . , P I
a solidez dos bancos (risco Solidez do banco ercepcao sobre a solidez do

. banco
de encerrar as atividades)?

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

4.3.  Universo e Amostra

Segundo Gil (2017), o universo de uma pesquisa sdo todos elementos abordados por
este estudo, porém, em geral, ndo é possivel considerar todos aqueles que o compdem, por
questdes financeiras, de tempo ou logisticas. Visando viabilizar o trabalho a ser realizado, é
selecionada uma amostra deste universo, de modo que esta parcela represente de forma bastante

préxima a populacéo.

Na primeira e segunda etapas, 0 universo sdo todos brasileiros que possuem conta
corrente bancaria. Para esta pesquisa, foram selecionadas apenas clientes que possuem conta
tanto em bancos tradicionais como nos bancos digitais, com pelo menos trés anos de experiéncia
bancaria e seis meses de conta digital. Em ambas etapas foi aplicado filtro geogréfico, por
conveniéncia do pesquisador. Na primeira etapa, a amostra foi de trés clientes que se
enguadravam no perfil, enquanto na segunda etapa a amostra foi composta por a amostra foi

composta por 486 respondentes.

Na segunda etapa e dentro deste escopo, sera selecionada nova amostra para aplicacéo
dos questionarios, restrita de maneira ndo probabilistica e por conveniéncia, com a solicitacéo
de resposta para rede de contatos do pesquisador, com encaminhamento para 0 maior nimero

de entrevistados possiveis durante o periodo de coleta dos dados. Também sera utilizada a
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aplicacdo dos questionarios com selecdo da amostra através da técnica “bola de neve”, isto &,
os respondentes serdo convidados a compartilhar a pesquisa com sua rede de contatos
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).

Apesar da amostra ser ndo probabilistica e por conveniéncia, este fato ndo inviabilizou
a relevancia e representatividade desta pesquisa em relacdo ao universo. Os respondentes
estiveram distribuidos entre as cinco regifes do pais, também com similaridade de faixa etéaria

com dados da pesquisa IBGE.

4.4. Coleta de Dados

Para a primeira etapa, foram entrevistados entre os dias 06/06/2019 e 08/06/2019, por
telefone, trés clientes que possuem conta corrente tanto em bancos digitais como nas
instituices financeiras tradicionais. Os entrevistados possuem entre 30 e 65 anos, sendo um
deles fisioterapeuta, um empresario e um consultor empresarial. O perfil destes é demonstrado

no Quadro 5:

Quadro 5: Perfil dos clientes entrevistados na primeira etapa

Cliente 1 Cliente 2 Cliente 3

Consultor . o
Ocupacéo _ Empresério Fisioterapeuta
Empresarial
Idade 65 anos 30 anos 36 anos
Cidade S&o Paulo (SP) Porto Alegre (RS) Florianépolis (SC)
Data da Entrevista 06/06/2019 07/06/2019 08/06/2019
Modo de coleta Telefone Telefone Telefone

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

Também foram entrevistados, entre os dias 07 e 11 de junho de 2019, por telefone, trés
especialistas em marketing de bancos digitais e dois gerentes de atendimento a pessoas fisicas,
gue atuam em dois dos maiores bancos tradicionais citados neste estudo. Todas estas entrevistas

foram orientadas por roteiros semiestruturados. Conforme Gil (2017), entrevistas em
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profundidade geram convergéncia e divergéncia nos diferentes procedimentos, porém, em
ambas situacOes sdo disponibilizadas contribui¢cbes para o estudo. No Quadro 6, a seguir, €
descrito o perfil dos especialistas em marketing dos bancos digitais entrevistados, enquanto o

perfil dos gerentes de pessoa fisica dos bancos tradicionais é apresentado no Quadro 7:

Quadro 6: Perfil dos especialistas em marketing dos bancos digitais

Banco Digital 1 Banco Digital 2 Banco Digital 3
Cargo Gerente de criacédo (anearrekrg;:; Map::(oegunt?) de
Idade 29 anos 30 anos 27 anos
Cidade Porto Alegre (RS) Sao Paulo (SP) Sao Paulo (SP)
Data da Entrevista 11/06/2019 07/06/2019 10/06/2019
Modo de coleta Telefone Telefone Telefone

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

Quadro 7: Perfil dos gerentes dos bancos tradicionais

Banco Tradicional 1 | Banco Tradicional 2
Gerente de pessoas Gerente de pessoas
Cargo .. .
fisicas fisicas
Idade 32 anos 39 anos
Cidade Séo Paulo (SP) Séo Paulo (SP)
Data da Entrevista 10/06/2019 11/06/2019
Modo de coleta Telefone Telefone

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

Ja na segunda etapa, foi conduzida pesquisa por meio de questionario estruturado com
486 clientes bancérios. Os questionarios foram elaborados em site especializado que
disponibiliza tais ferramentas, neste caso, o Survey Monkey. Estes foram aplicados de maneira
digital, a partir do envio para usuarios bancarios da rede de contatos do pesquisador, por meio
de redes sociais, como Whatsapp e Facebook, e e-mails. Para validagéo estatistica, foi aplicada
a amostra superior a 100 respostas (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).
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Neste questionario foi utilizada Escala de Likert de cinco pontos para coleta das
respostas. Conforme Cooper e Schindler (2011), esta técnica mensura atitudes favoraveis ou
desfavoraveis em relacdo ao objeto sobre qual o respondente manifesta concordancia ou

discordancia através de escala numérica.

A coleta de respostas ao questionario quantitativo ocorreu entre os dias 14 de julho de

2019 e 10 de agosto de 2019, com um total de 486 respondentes.

4.5. Hipdteses

Conforme estudo do Banco Mundial (2017), em funcéo do grande territdrio e altas taxas
para manutencdo, 30% da populacdo brasileira ndo possui conta bancaria. Este fator possibilita
a sugestdo de duas hipédteses que facilitam a conta em banco digital. Segundo Ferrari (2016), o
surgimento de novas tecnologias, popularizacdo dos smartphones e evolucdo dos servicos
financeiros possibilitou o atendimento remoto integral aos clientes. Conforme Kendall
(2017), os investimentos em tecnologia e reducdo de custos na entrega de solugdes aos
consumidores permitiu aos bancos digitais oferecerem tarifas bancéarias reduzidas e/ou
isentas, hipotese a ser considerada pelo perfil predominantemente de baixa renda da populacéo

brasileira.

Devido a atualidade do tema e crescimento grande da base de clientes dos bancos
digitais, a abertura de conta corrente por desejo de experiéncia também sera considerada neste
estudo, apoiada pela perda de confianca nas institui¢cdes financeiras tradicionais (DINARDO,
2016). De acordo com Agarwal (2014), também sera analisada a insatisfagcdo com os bancos
tradicionais, em geral vinculada ao atendimento, seja na agéncia ou telefénico, conforme o

Procon (2015), no qual o setor bancério é o segundo com maior nimero de reclamagdes.

Outra hipédtese, conforme sugerido nos estudos de Smith e Colgate (2007), é a facilidade
do processo de abertura de conta, sem precisar ir a qualquer agéncia ou escritorio, reduzindo
0 custo percebido pelo consumidor relacionado ao tempo gasto para se tornar cliente. Esta
ampliacdo do nimero de correntistas gera troca de informages entre pessoas proximas e em
redes sociais, possibilitando a hipdtese de abertura de conta por influéncia social, durante o

processo de escolha para compra (KOTLER, 2017).
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Como o processo de abertura e movimentacdo da conta corrente em banco digital é
realizado integralmente de maneira ndo presencial, é necessario acesso a internet e
computador e/ou smartphone, criando um possivel dificultador para alguns clientes no Brasil
(KENSKI, 2015). De acordo com Caraponale (2018), outra hipétese desfavoravel para os
consumidores é a solidez e seguranca dos bancos digitais, por se tratar de empresas recentes,

com um servigo virtual, sem ponto fisico de referéncia.

O Quadro 8, a seguir, apresenta as hipdteses levantadas para o estudo e os autores que

as referenciam:

Quadro 8: Hipoteses levantadas e autores

Hipdteses Autores
Ferrari (2016)
Dinardo (2016)
Kendall (2017)
Tarifas bancéarias reduzidas e/ou isentas Johnson e Weinstein (2004)
Khalifa (2004)
Dinardo (2016)
Kendall (2017)
Ferrari (2016)
Kendall (2017)
Moshirian (2011)
Smith e Colgate (2007)
Kotler (2017)
Smith e Colgate (2007)
Agarwal (2014)
Dinardo (2016)
Ferrari (2016)
Dinardo (2016)
Kenski (2015)
Kotler (2017)
Caraponale (2018)
Solidez e seguranca Day e Crask (2000)
Las Casas (2007)
Fonte: elaborado pelo autor. Dados obtidos nos livros e artigos citados.

Atendimento remoto integral

Desejo de experiéncia

Facilidade do processo de abertura de conta

Influéncia social

Insatisfagdo com bancos tradicionais

Acesso a internet, computador e smartphone
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No quadro 9, a seguir, as hipGteses sdo especificadas, de acordo com a possivel

significancia e ndo significancia. No modelo apresentado, HO representa hipdtese nula,

enquanto H1 representa a hipétese alternativa.

Quadro 9: Hipoteses nulas e alternativas

Hipoteses

Atendimento remoto
integral

Tarifas bancérias
mensais reduzidas e/ou
isentas

Outras tarifas bancarias
reduzidas e/ou isentas
(ex. anuidade de cartéo)

Desejo de experiéncia

Facilidade do processo
de abertura de conta

Influéncia social

Insatisfagdo com bancos
tradicionais

Acesso a internet,
computador e
smartphone

HO: bancos digitais ndo possuem melhor atendimento remoto
integral do que bancos tradicionais;

H1: bancos digitais possuem melhor atendimento remoto integral do
que bancos tradicionais.

HO: bancos digitais ndo possuem melhores tarifas mensais do que
bancos tradicionais;

H1: bancos digitais possuem melhores tarifas mensais do que
bancos tradicionais.

HO: bancos digitais ndo possuem melhores tarifas, como anuidade
de cartdo e taxa de transferéncia, do que bancos tradicionais;

H1: bancos digitais possuem melhores tarifas, como anuidade de
cartdo e taxa de transferéncia, do que bancos tradicionais.

HO: o desejo de experiéncia do cliente ndo facilita a abertura de
conta em banco digital;

H1: o desejo de experiéncia do cliente facilita a abertura de conta
em banco digital.

HO: bancos digitais ndo possuem maior facilidade no processo de
abertura de conta do que os bancos tradicionais;

H1: bancos digitais possuem maior facilidade no processo de
abertura de conta do que os bancos tradicionais.

HO: a influéncia social ndo facilita a abertura de conta em banco
digital,

H1: a influéncia social facilita a abertura de conta em banco digital.
HO: a insatisfacdo do cliente com bancos tradicionais ndo facilita a
abertura de conta em banco digital;

H1: a insatisfacdo do cliente com bancos tradicionais facilita a
abertura de conta em banco digital.

HO: a necessidade de acesso a internet, computador e smartphone
n&o dificulta a abertura de conta em banco digital;
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H1: a necessidade de acesso a internet, computador e smartphone
dificulta a abertura de conta em banco digital.
HO: bancos digitais ndo possuem mais solidez do que bancos

tradicionais;
Seguranga
H1: bancos digitais possuem mais solidez do que bancos
tradicionais.
HO: bancos digitais ndo possuem mais seguranca do que bancos
tradicionais;
Solidez

H1: bancos digitais possuem mais seguranca do que bancos
tradicionais.

Fonte: elaborado pelo autor.
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S. ANALISE DOS RESULTADOS

Apds as entrevistas qualitativas e respostas ao questionario quantitativo, foram
analisados os indicadores referentes ao valor percebido pelos clientes dos bancos digitais e
tradicionais. Como demonstrado no capitulo anterior, esta pesquisa foi realizada em duas
etapas. Primeiramente, com metodologia exploratoria e qualitativa, através de entrevistas
semiestruturadas, para compreender as vantagens e desvantagens percebidas pelos usuarios das
contas correntes, bem como levantar hipoteses junto aos especialistas que atuam em bancos. A
partir das respostas coletadas na etapa qualitativa, foram geradas perguntas e alternativas que
compuseram questionario aplicado por meio pesquisa exploratéria e quantitativa, por meio de

questionario, para verificar o valor percebido pelos clientes.

5.1. Primeira etapa: qualitativa por meio de entrevistas

5.1.1. Entrevistas semiestruturadas com clientes

Nesta etapa, foram entrevistados trés clientes que possuem conta corrente tanto em
bancos digitais como em bancos tradicionais, com a intengdo de aprofundar o conhecimento
sobre o valor percebido por estes em relacdo as instituicdes financeiras. As entrevistas foram
conduzidas baseadas em treze perguntas semiestruturadas originadas em pesquisa bibliografica

orientadas para responder a pergunta de pesquisa.

Os trés respondentes informaram que se relacionam com o0s bancos digitais e
tradicionais em grande parte por meio dos aplicativos para celulares, com eventuais interacdes
por meio da pagina das instituicdes na internet. Também relataram o uso de aplicativos de
mensagens regularmente, como o WhatsApp, em especial com os bancos digitais. Ndo houve
queixas relacionadas a dificuldades de comunicacéo por estes meios utilizados em nenhum dos

bancos.

Pode-se observar, nas entrevistas, que os clientes nao se recordam de contatos proativos
diretos, seja dos bancos tradicionais ou digitais, mas recebem diversas mensagens em

aplicativos de celular e por e-mail com promocGes, ofertas e novos servicos dos bancos digitais.
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Houve unanimidade em relatar que evitam contato por telefone com ambos, bem como ir a

agéncias.

Em relacdo ao tempo medio de resposta, apenas houve reclamacéo de um deles quanto
a dificuldades com seu banco tradicional, com as demandas levando, em média, mais de trés
dias para serem respondidas ou solucionadas. Os trés entrevistados reportaram agilidade no
atendimento a solicitagdes por parte dos bancos digitais, seja por meio do aplicativo do préprio

banco ou WhatsApp.

Os entrevistados elogiaram os sistemas das duas modalidades de contas, tanto em
questdo de seguranca como facilidade no acesso e utilizacdo, seja no aplicativo para celular ou
no internet banking. Os servicos oferecidos também foram reconhecidos como de qualidade de
maneira geral, com apenas uma citacdo para o fato de o banco digital ndo possuir caixas
eletronicos para saque, direcionando para rede terceirizada, com tarifa cobrada pelo uso. Este
cliente informou que néo utiliza sua conta corrente no banco digital para saques em funcdo

desta tarifa, recorrendo apenas ao banco tradicional.

Em relacdo as vantagens percebidas, os trés clientes informaram que o tempo que sdo
correntistas dos bancos tradicionais gera familiaridade com o0s servicos e canais de
comunicacgéo, assim como a grande rede de atendimento. Todos convergiram para a facilidade
de comunicacdo e de operagdes diarias com o0s bancos digitais, sem necessidade de
deslocamento para resolver qualquer demanda ou dificuldade. Dois entrevistados também
elogiaram os programas de beneficios dos bancos digitais, com aplicacdo de descontos

diretamente em conta, sem necessidade de transferéncia para outras empresas.

J& como desvantagens, foram citados por dois entrevistados a demora para atendimento
de demandas e os trés relataram evitar frequentemente ir a agéncia, assim como citaram as
tarifas recorrentes como um fator a ser aprimorado. Em relacdo aos bancos digitais, 0s trés
revelaram as dificuldades com saques e alguns pagamentos, como tributos e incluséo de débito

automatico em conta.

Os trés entrevistados relataram ja ter indicado tanto os bancos digitais como 0s

tradicionais para amigos e familiares, com énfase para os bancos digitais pela inexisténcia de
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tarifas. Também houve convergéncia dos clientes para a possibilidade de abertura de conta
corrente em outra instituicdo financeira, seja ela digital ou tradicional, desde que tivessem
vantagens em relacdo as atuais, uma vez que se encontram satisfeitos com 0s atuais servigos

recebidos e ndo tenham clareza de beneficios nos concorrentes.

A sintese das respostas dos clientes de bancos digitais e tradicionais esta demonstrada

no Quadro 10, a seguir:

Quadro 10: Sintese de respostas de clientes de bancos digitais e tradicionais

Cliente 1

Cliente 2

Cliente 3

Canal de interacéo
mais utilizado

Aplicativo de celular

Aplicativo de celular

Aplicativo de celular

Dificuldades de
comunicagéo

Nao relatadas

Nao relatadas

Nao relatadas

Contatos pessoais
(telefone ou agéncia)

Evita

Evita

Evita

Contatos proativos

Apenas automaticos

Apenas automaticos

Apenas automaticos

Tempo médio de
resposta

Ambos rapidos

Banco tradicional:
mais de trés dias
Banco digital: rapido

Ambos rapidos

Né&o usa banco
digital para saques

Servicos oferecidos | em funcéo de tarifas Ambos bons Ambos bons
e restricdo de caixas
(Rede 24Horas)
S d
egHiranta dos Ambos bons Ambos bons Ambos bons

sistemas

Vantagens dos
bancos tradicionais

Familiaridade pelo
tempo de conta e
rede de atendimento

Rede de atendimento

Familiaridade pelo
tempo de conta e
rede de atendimento

Vantagens dos
bancos digitais

Facilidade dos
sistemas e de
comunicagéo

Sistemas de
recompensas e
facilidade dos
sistemas e de

comunicagao

Sistemas de
recompensas e
facilidade dos
sistemas e de
comunicagédo

Desvantagens dos
bancos tradicionais

Tarifas cobradas.
Evita ir a agéncia.

Demora para atender
demandas e tarifas
cobradas. Evita ir a

agéncia.

Demora para atender
demandas e tarifas
cobradas. Evita ir a

agéncia.
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Desvantagens dos
bancos digitais

RestricGes de saques
e pagamentos via
débito automatico

RestricOes de saque
e pagamentos de
tributos

RestricOes de saque

Indicaria o banco
tradicional ou digital

Ambos

Ambos

Ambos, mas mais o
digital, por ndo ter
tarifas.

Abriria conta em
outro banco

Em ambos, mas
apenas se tivesse
vantagens em
relacdo aos atuais.

Em ambos, mas
apenas se tivesse
vantagens em
relacdo aos atuais.

Em ambos, mas
apenas se tivesse
vantagens em
relacdo aos atuais.

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

5.1.2. Entrevistas semiestruturadas com gerentes de bancos tradicionais

Para esta etapa, dois gerentes de bancos tradicionais que atendem pessoas fisicas foram
entrevistados para esclarecer o relacionamento com os clientes atualmente e a possivel
percepcdo de migracdo de clientes para bancos digitais. As entrevistas também foram
conduzidas de maneira semiestruturadas, como nove questdes elaboradas a partir de pesquisa
bibliografica (disponiveis no apéndice A), visando responder a pergunta de pesquisa, bem como

aos objetivos gerais e especificos.

Os dois gerentes informaram que usam cada vez mais aplicativos de mensagens, em
especial o WhatsApp, para interagir com os clientes, visando melhorar os tempos de respostas
e evitar uso do telefone. Também utilizam e-mail com certa frequéncia. Um dos gerentes relatou
ainda a comunicacdo pelo aplicativo do proprio banco, mas por se tratar de exigéncia da

empresa.

Ambos responderam que o uso do WhatsApp é uma demanda dos préprios clientes, que
fazem suas solicitagdes, em geral, por este meio. Também relataram muitas ligacGes, tanto para
o celular corporativo, quanto para o telefone da agéncia. Houve concordancia de que a
dificuldade esta vinculada ao telefone, relacionada a quantidade de clientes que tentam contato
e o tempo elevado para atender cada um por este meio. O gerente que utiliza o aplicativo do
banco também informou que acessa poucas vezes ao dia esta ferramenta para checar mensagens,

gerando certa insatisfagéo.



72

Conforme relatado, os entrevistados percebem satisfagdo em geral dos clientes
relacionados aos servigos oferecidos. O ponto de convergéncia das respostas em relacdo a
reclamacdes se da pelas tarifas cobradas, em especial quando ocorrem reajustes nédo
programados. Este ponto foi relatado por ambos como uma desvantagem percebida em relagéo
aos bancos digitais, juntamente como a possibilidade de abrir contas e assinar contratos sem

precisar ir a agéncia.

Um dos entrevistados citou as agéncias como uma vantagem sobre os bancos digitais,
por ser uma referéncia em qualquer local que o cliente se encontrar, além da visita constante
por alguns usuérios, em especial acima de 65 anos. Os dois gerentes citaram que 0s bancos
tradicionais passam seguranca para 0s correntistas, principalmente para aqueles que possuem

aplicacdes financeiras.

Nenhum dos entrevistados relatou casos de clientes informando que abriram conta
corrente em banco digital ou informando que encerrariam a atual conta para migrar suas
operacOes para exclusivamente digital. Os gerentes também informaram que ndo tinham

conhecimento quando um cliente abre conta corrente em outro banco tradicional.

Os principais elementos das entrevistas com gerentes de relacionamento de bancos

tradicionais estdo expostos no Quadro 11:
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Quadro 11: Sintese de respostas de gerentes de bancos tradicionais

Banco Tradicional 1 | Banco Tradicional 2

Principalmente pelo
Principalmente pelo | Whatsapp e email.

Canais de interacio Whatsapp. Pouco Pouco uso do
¢ uso do telefone. Uso | telefone. Uso do chat
constante do email. pelo aplicativo do

banco para celular.
Telefone, celular

Dificuldades de Telefone e celular corporativo e chat
comunicagéo corporativo pelo aplicativo do
banco para celular
. Sem reclamac6es Sem reclamacdes
Sistemas . .
dos clientes dos clientes

Tarifas cobradas,

principalmente

Reclamacdes Tarifas cobradas

quando séo
aumentadas
Agéncias, em
especial para idosos, | Seguranca do banco,
VTS e segurang? do com_ énfase para
banco, com énfase clientes com
para clientes com investimentos

investimentos

Abertura de conta
em outro banco
Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

Nao soube informar | N&o soube informar

5.1.3. Entrevistas semiestruturadas com especialistas em marketing de bancos digitais

Trés especialistas em marketing que trabalham em bancos digitais foram entrevistados
nesta etapa com o objetivo de verificar suas opinides a respeito das principais vantagens
percebidas pelos clientes para abertura de conta corrente. As entrevistas foram orientadas de
maneira semiestruturada em nove perguntas, formuladas com auxilio de pesquisa bibliografica

e direcionadas a resposta da pergunta de pesquisa e dos objetivos geral e especificos.

Os trés entrevistados citaram que gquase a totalidade do contato € feito por aplicativo de
mensagens, seja 0 do proprio banco ou pelo WhatsApp. Novas solugdes e servigos sao

informados por estes canais e por e-mail. Dois especialistas citaram que, mesmo com a
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existéncia de central de atendimento por telefone, ndo é registrada demanda significativa
qguando comparada a outras formas. Houve concordancia de todos entrevistados sobre a
qualidade dos canais de comunicacao, assim como dos servi¢cos em geral, com relatos positivos

e melhorias constantes nos trés bancos.

Para os especialistas, as principais vantagens para o cliente ao possuir uma conta
corrente em banco digital é a facilidade de todo processo de abertura da conta, assim como de
toda comunicacdo e interacdo, seja pelo aplicativo do celular ou internet banking. Os trés
também concordaram que a inexisténcia de tarifas mensais sdo grandes atrativos para 0s
clientes. Um dos entrevistados citou a forte interagdo com os clientes para oferecer novas
solucdes e inovacbes que atendam as demandas como um diferencial positivo a favor dos

bancos digitais.

Como desvantagens, dois entrevistados citaram a percepcdo de resisténcia de alguns
clientes por se tratar de institui¢Ges financeiras novas no mercado, enquanto um deles disse ndo
haver este ponto de melhoria. Todos os especialistas também apontam como desafio relevante
0s pontos de atendimento, com um deles citando diretamente os destinados a saque, para o qual

S80 necessarios servicos terceirizados.

Quanto a motivacao para abertura de conta corrente, os trés entrevistados relataram que
ndo hé pesquisas junto aos clientes, mas tem percepc¢do consolidada da busca por uma melhor
experiéncia, com maior agilidade e menores custos possiveis envolvidos. Dois especialistas

reforcaram a questao das tarifas como grande influéncia junto aos novos correntistas.

De acordo com 0s entrevistados, também ndo sdo pesquisados quais 0s bancos seus
clientes possuem conta corrente, porém, acreditam que ainda ndo seja comum 0 encerramento
total do relacionamento com bancos tradicionais ao iniciar o atendimento na instituigéo digital.
Neste ponto, um dos entrevistados acrescentou que a insatisfagdo com os servigos ofertados em
geral nos bancos tradicionais levara a migragéo integral de suas operacdes em pouco tempo de

uso da nova conta corrente.

No Quadro 12, a seguir, sdo demostradas as respostas dos especialistas em marketing

gue atuam em bancos digitais de maneira resumida:



75

Quadro 12: Sintese das respostas dos especialistas em marketing de bancos digitais

Banco Digital 1

Banco Digital 2

Banco Digital 3

Canais de interacéo

Aplicativo e
Whatsapp. Pouco
uso da central de

atendimento

telefonico

Aplicativo e
Whatsapp

Aplicativo. Pouco
uso da central de
atendimento
telefonico

Dificuldades de
comunicagéo

Nao foram relatadas

Nao foram relatadas

Nao foram relatadas

Sistemas

Sem reclamagdes.
Clientes sdo
consultados sobre
possiveis melhorias

Sem reclamacdes

Sem reclamacdes

Pontos de

Pontos de

Reclamacoes . ) Sagque
¢ atendimento atendimento d
Banco novo no Banco novo no L
Desvantagens N&o ha
mercado mercado
Facilidade de Facilidade de Facilidade de
abertura de conta e abertura de conta e abertura de conta e
Vantagens

de comunicagéo e as
tarifas bancarias

de comunicagéo e as
tarifas bancarias

de comunicacéo e as
tarifas bancarias

Motivacao para
abertura de conta

N&o pesquisam junto
aos clientes. Acha
que por melhor
experiéncia e custos

N&o pesquisam junto
aos clientes. Acha
que por melhor
experiéncia e custos.
Tarifas isentas sdo
determinantes

N&o pesquisam junto
aos clientes. Acha
que por melhor
experiéncia e custos.
Tarifas isentas séo
determinantes

Conta em outro
banco

N&o pesquisam junto
aos clientes

N&o pesquisam junto
aos clientes

N&o pesquisam junto
aos clientes

Encerramento de
conta em banco
tradicional

N&o pesquisam junto
aos clientes, mas
acredita que em

breve havera
migracdo massiva

N&o pesquisam junto
aos clientes

N&o pesquisam junto
aos clientes

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.
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5.1.4. ContribuicGes para as hipoteses

No capitulo de Introducdo deste trabalho foram apresentadas oito hipoOteses para
abertura de conta corrente em bancos digitais, baseadas na literatura pesquisada. Estes possiveis
pontos positivos ou negativos foram abordados na primeira etapa do estudo, junto aos clientes,
gerentes de bancos tradicionais e especialistas que atuam em marketing dos bancos digitais para

validacao.

Em relacdo ao atendimento remoto integral, esta hiptese € percebida em conjunto
pelos clientes com a facilidade no processo de abertura de conta, alinhado com o principio
de valor funcional/instrumental proposto por Smith e Colgate (2007). Outro fator citado pelos
trés entrevistados e estabelecido como valor custo/sacrificio por Smith e Colgate (2007) esta
relacionado as tarifas bancéarias reduzidas/isentas. Estes trés pressupostos retiram, assim, trés
barreiras a entrada do consumidor no mercado dos bancos digitais, citados pelos autores que
conceituam o valor percebido pelo cliente: custo, tempo e deslocamento.

Por mais que o desejo de experiéncia ndo tenho sido citado diretamente, a insatisfacao
com o0s bancos tradicionais comentada pelos correntistas entrevistados e proposto por Smith
e Colgate (2007) como valor experiencial/heddnico, aliada as trés hipéteses citadas
anteriormente, contribui decididamente para o processo de inicio de relacionamento com 0s
bancos digitais. Os gerentes dos bancos tradicionais citaram satisfacdo dos clientes com os
servicos, porém apontaram dificuldades de comunicacao, seja por telefone ou pelo aplicativo

proprio.

A influéncia social foi relatada por um dos clientes para que abrisse sua conta, porém,
0s trés entrevistados citaram que j& indicaram seus bancos digitais para amigos, familiares ou
colegas de trabalho, alinhado a ultima forma de valor apresentada por Smith e Colgate (2007),
o valor simbdlico/expressivo. Esta hipotese também foi citada pelos especialistas em marketing

como fator que impulsiona o sucesso destas instituicdes financeiras.

Apesar de citado pelos gerentes de bancos tradicionais, a solidez e seguranca néo foi
ratificada como desvantagem dos bancos digitais pelos clientes entrevistados, inclusive

relatando investimentos financeiros e confianca nos sistemas, como internet banking e
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aplicativos para celulares. Os especialistas em marketing também ndo consideraram esta
hipdtese como fator para desincentivar aberturas de contas em bancos digitais, apesar do
proposto por Day e Crask (2000) em relacdo ao valor intangivel considerado pelos clientes no

processo de percepcao de valor.

Com relagdo a necessidade de acesso a internet e computador/smartphone, 0s
especialistas em marketing dos bancos digitais se baseiam em pesquisas que apontam para o
aumento do acesso de brasileiros a estas tecnologias para que mais clientes tenham
possibilidade de abertura de conta. Inclusive, foi citado que existe maior estrutura para
disponibilizacdo destes meios do que instalagdo de agéncias fisicas.

Os dados coletados na primeira parte deste estudo orientaram a formulacdo do
instrumento de pesquisa quantitativo, alinhados a pergunta de pesquisa e aos objetivos gerais e
especificos. Juntamente com as hipoteses, também analisadas nas entrevistas qualitativas,
foram utilizadas como direcionadoras na elaboragdo do questionario quantitativo, aplicado na

segunda etapa da pesquisa.

5.2.  Segunda etapa: quantitativa por meio de Levantamento

5.2.1. Perfil dos respondentes

A pesquisa quantitativa foi respondida por 486 pessoas, com idade entre 14 e 86 anos.
Em analise, pouco mais de um terco dos respondentes, totalizando 177 respostas (36,72%)
tinham entre 26 e 35 anos. A segunda faixa de idade com mais respostas foi entre 36 e 45 anos,

com um total de 81 respostas (16,80%).

Outras trés faixas de idade tiveram representatividade aproximada, com diferenca de
cinco respondentes entre elas: entre 19 e 25 anos (14,32%), entre 46 e 55 anos (14,11%) e entre
56 e 65 anos (13,28%). Houve 8 pessoas com até 18 anos que responderam a pesquisa (1,66%)
e 15 pessoas com mais de 65 anos (3,11%). Dos respondentes, quatro optaram por ndo informar

suas idades.
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A amostra dos respondentes esté relacionada e possui representatividade em relagéo aos

dados da populacédo brasileira informados pelo Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica

(IBGE) (2019). Os dados das faixas de idade estdo demonstrados na Tabela 5:

Tabela 5: Faixas de idade

Faixa de idade Total de respostas Percentual
Até 18 anos 8 1,66%
Entre 19 e 25 anos 69 14,32%
Entre 26 e 35 anos 177 36,72%
Entre 36 e 45 anos 81 16,80%
Entre 46 e 55 anos 68 14,11%
Entre 56 e 65 anos 64 13,28%
Acima de 65 anos 15 3,11%
Total 482 100%

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

Em relacdo ao perfil dos respondentes por faixas salariais, foi considerada a

classificagdo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) para segmentacdo por

classes de A até E. Houve predominancia da classe A, com 148 respondentes afirmando ter

renda familiar acima de R$ 20.000,00 (30,51%), e classe C, com trés respondentes a menos,

totalizando 145 pessoas com renda familiar entre R$ 4.001,00 e R$ 10.000,00 (29,90%).

Em seguida, 104 respondentes (21,44%) afirmaram ter renda familiar correspondente a
classe B, entre R$ 10.001,00 e R$ 20.000,00. Houve resposta de 64 pessoas (13,20%)
classificadas como classe D, tendo renda familiar entre R$ 2.001,00 e R$ 4.000,00. Os

respondentes com renda familiar até R$ 2.000,00 foram 24, correspondendo a 4,95% do total

de respostas validas. Houve um questionario sem resposta a esta questéo.



79

Quanto aos dados informados pelo IBGE (2019) em relacdo a renda familiar, a amostra
da pesquisa teve divergéncia em funcédo do perfil do publico de bancos digitais, com exigéncia
de acesso a celular, computador e internet. A Tabela 6, a seguir, traz informacdes sobre as faixas

salariais familiares dos respondentes:

Tabela 6: Faixas salariais familiares e classes

Classe Faixa salarial familiar | Total de respostas Percentual
A Ate R$ 2.000,00 24 4,95%
; RS 400000 o
c 2R8 100000
o | s |
| e |

Total 485 100%

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

No Gréfico 2 sdo identificados os totais de respondentes, divididos em faixas etarias e
classes sociais (renda familiar). A maior parte dos respondentes, composta por 66 pessoas
(13,72%), tem entre 26 e 35 anos e renda familiar entre R$ 4.001,00 e R$ 10.000,00, seguida
de 46 respondentes (9,56%) que também estdo na mesma faixa etaria, porém com renda familiar
entre R$ 2.001,00 e R$ 4.000,00. J& os respondentes entre 56 e 65 anos e renda familiar superior
a R$ 20.000,00 sdo 42 (8,73%), correspondendo ao terceiro maior grupo.

Observa-se que, apesar de alguns grupos terem pouca ou nenhuma representatividade,
em geral foi notada homogeneidade em relagdo a renda familiar dos respondentes. O maior
numero de respondentes entre 26 e 35 anos pode ser explicado por ser proximo a idade do
pesquisador (31 anos) e os dados foram coletados a partir do compartilhamento da pesquisa em

suas redes sociais.
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Gréfico 2: Relagéo entre renda familiar e faixa etaria
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Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

5.2.2. Percepcao sobre os bancos tradicionais

Em analise as respostas das questdes sobre bancos tradicionais, 476 respondentes
informaram em qual instituig&o financeira tem conta corrente ativa, enquanto dez pessoas nao
responderam. Como havia possibilidade de selecionarem mais de uma op¢éo, houve um total

de 792 respostas.

A maior parte dos respondentes tem conta no Banco do Brasil, com 242 respostas,
representando 50,84% do total. Este nimero elevado pode ser explicado pelo fato de o

pesquisador ter trabalho neste banco por, aproximadamente, dez anos.

O segundo banco tradicional com maior citacdo na pesquisa foi o Itad, com 171
respondentes (35,92%). Em seguida, trés instituicGes financeiras tiveram uma quantidade de
respondentes similares: a Caixa Econdmica Federal teve 124 respostas (26,05%), o Bradesco
foi citado por 107 respondentes (22,48%) e o Santander foi mencionado por 106 pessoas
(22,27%).
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A opcdo “Outro banco tradicional” foi selecionada por 42 respondentes (8,82%). Destes,
trés informaram na especificacdo que tem conta ativa em bancos digitais (Nubank) ou de
investimento (XP) e ndo serdo considerados, resultando em 39 respondentes validos (8,19%)

para a pesquisa.

Das respostas validas, 14 pessoas tém conta corrente ativa no Banco do Estado do Rio
Grande do Sul — Banrisul (1,77%), houveram seis citagdes ao Banco da Amazénia (0,76%) e o
Sistema de Cooperativas de Crédito do Brasil (Sicoob) foi mencionado quatro vezes (0,51%).
O Banco de Brasilia (BRB) foi referido por trés pessoas (0,38%) e outros trés bancos
tradicionais tiveram dois respondentes cada (0,25%): Safra, Sicredi (Sistema de Crédito

Cooperativo) e Unicred.

Cinco instituicdes financeiras tradicionais tiveram uma citacdo cada (0,13%): Banco do
Estado do Parad (Banpard), Banco do Estado do Espirito Santo (Banestes), Banco Comercial
Portugués (BCP), Citibank e HSBC. Houve um respondente que informou n&o ter conta
corrente ativa em nenhum banco tradicional, representando 0,13% do total de 792 respostas
validas. A relacdo de respondentes por institui¢do financeira tradicional é demostrada na Tabela

7, a sequir:

Tabela 7: Quantidade de respondentes por instituicdo financeira tradicional

Instituicdo Financeira Total de respostas Percentual

Banco do Brasil 242 50,82%
Itad 171 35,92%
Caixa Econémica Federal 124 26,05%
Bradesco 107 22,48%
Santander 106 22,27%

Outros 42 8,82%

Total 792 100%

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

Quando analisados em relacéo aos bancos tradicionais em que possuem conta corrente
e a idade, temos destaque para clientes do Banco do Brasil nas faixas etérias entre 46 e 65 anos
(42%) e até 18 anos (50%). Por sua vez, o Ital tem destaque nos respondentes entre 26 e 35
anos (25,3%), apesar da influéncia do circulo social do pesquisador, por ter trabalhado por

quase uma decada no Banco do Brasil. Estes dados estdo compilados no Grafico 3:



Gréfico 3: Relacdo entre banco tradicional e faixa etaria
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Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

Em relacdo ao tempo em que tem conta corrente no principal banco tradicional, treze
pessoas optaram por ndo informar e 473 respondentes foram validos. Destes, 187 tem conta
ativa ha até dez anos (39,53%) e 134 responderam que estdo entre 11 e 20 anos com 0 mesmo
banco (28,33%). Em seguida, 105 pessoas informaram que o relacionamento com sua

instituicdo financeira principal é de 30 anos ou mais (22,20%) e, aqueles com conta ativa entre

21 e 30 anos foram 47 (9,94%). Estes dados estdo apresentados na Tabela 8:

Mais de 66
anos
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Tabela 8: Tempo de conta corrente dos respondentes em banco tradicional

Tempo de conta em banco
.. .. Respostas Percentual
tradicional principal

Até 10 anos 187 39,53%
De 11 a 20 anos 134 28,33%
De 21 a 30 anos 47 9,94%
30 anos ou mais 105 22,20%

Total 473 100%

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

Ao relacionar o tempo de conta corrente no banco tradicional principal e a renda
familiar, 73 dos respondentes que possuem mais de 30 anos de relacionamento tem rendimento
familiar superior a R$ 20.001,00 (69,52%). E, dos respondentes pertencentes a classe A, estas

mesmas 73 pessoas correspondem a 50,34% dos que tem conta a mais de 30 anos.

Outra concentracdo é nos correntistas entre 21 e 30 anos do mesmo banco tradicional,
em que 20 dos 47 respondentes (42,55%) pertencem a classe A, ha 9 pessoas (19,15%) que
integram a classe B e outros 18 (38,30%) que estdo inclusos na classe C. Neste periodo de
tempo entre 21 e 30 anos com conta bancaria, ndo houve respondentes cuja renda familiar € de
até R$ 4.000,00 (classe D e E).

Dos 62 respondentes cuja renda familiar é entre R$ 2.001,00 e R$ 4.000,00, 47 deles
tem conta corrente em seu banco tradicional hd menos de 10 anos (75,81%). E, nesta classe,
apenas duas pessoas (3,23%) tem conta hd mais de 30 anos, enquanto nenhum respondente

deste publico tem conta entre 21 e 30 anos.

Os dados da classe D séo similares aos observados nos respondentes com renda familiar
de até R$ 2.000,00. Dos 24 respondentes, 19 pessoas tém conta em seu banco tradicional
principal ha menos de dez anos (79,17%). Apenas um respondente (4,17%) da classe E tem
conta ha mais de 30 anos e nenhuma pessoa possui conta em banco tradicional entre 21 e 30

anos.
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Em relagdo aos canais de interacdo mais utilizados pelos clientes de bancos tradicionais,
442 responderam esta questdo, enquanto 44 ndo informaram sua opinido. Pelo fato de ser

possivel a selecdo de multipla escolha, houve 905 respostas validas.

O canal de interagdo com banco tradicional mais indicado nas respostas foi o pessoal,
na agéncia, por 178 respondentes (40,27%), seguido pelo chat no aplicativo do banco, opgao de
165 clientes (37,33%). Os contatos por telefone foram selecionados por 154 respondentes
(34,84%) e outras 127 pessoas (28,73%) declararam o uso de aplicativos de mensagens
instantaneas, como o Whatsapp. Para 99 clientes (22,40%) a central de atendimento € utilizada,
enquanto 96 respondentes (21,72%) informaram o uso de e-mail. O Grafico 4, a seguir,

demonstra as respostas de canais de interacdo utilizados.

Grafico 4 Canais de interacdo utilizados pelos clientes de bancos tradicionais

= Telefone = Chat no aplicativo do banco
= Aplicativo de mensagem instantanea = Mensagem de texto
= E-mail m Central de atendimento

m Pessoal (na agéncia) m Qutro (especifique)

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

Ainda sobre os canais de interacdo com banco tradicional, 41 respondentes (9,28%)
selecionaram a opcao “Outro”. Na especificacdo, 28 clientes (68,29%) indicaram que usam 0
aplicativo do seu banco. A partir da comparagao com as entrevistas qualitativas com correntistas

bancérios, este dado indica que a opgdo dos clientes é pela resolucdo de problemas diretamente
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pelo aplicativo, sem necessidade de contato com atendentes ou gerentes, seja pessoal ou por

outro meio de comunicacao.

Quando responderam sobre o canal de interacéo preferido, 424 pessoas declararam sua
preferéncia e 62 ndo opinaram. Dos respondentes, metade (50%) tem preferéncia pelo uso de
aplicativo, seja solucionando todas necessidades diretamente, correspondendo a 149 clientes
(35,14%), ou com o uso do chat nestes aplicativos, conforme 63 pessoas (14,86%). O terceiro
canal mais citado como preferido pelos usuarios de bancos tradicionais € o pessoal, na agéncia,
por 59 dos respondentes (13,92%).

Relacionando os dados coletados sobre os canais de interagdo mais utilizados e o
preferido pelos clientes de bancos tradicionais, dos 178 respondentes que indicaram o contato
pessoal na agéncia como um dos mais usados, apenas 55 clientes (30,90%) escolheram este
como o favorito. Uma explicacdo possivel para esta divergéncia pode ser a insatisfacdo dos
correntistas com o atendimento pessoal, citado pelos clientes entrevistados na etapa qualitativa
(secdo 5.1.1.).

Em contrapartida, apenas um respondente (3,57%) dos 28 que citaram o aplicativo como
um dos canais de interagcdo mais usados indicou o atendimento pessoal como o preferido. Ja os
outros 27 clientes (96,43%) que optaram por “Outro” na opcao de meio de comunicacdo mais
utilizados e descreveram o aplicativo de maneira voluntaria, também escolheram este como o

preferido.

Quando questionados se 0 banco tradicional com o qual tem relacionamento costuma
entrar em contato de maneira proativa, 182 dos 442 respondentes (41,18%) informaram que
ndo recebem este tipo de interacdo. J& 242 clientes relataram comunicacdo proativa, sendo que
181 deles (60,53%) de maneira pessoal e outros 118 (39,47%) por meios automatizados, como

malas diretas.

Tambeém foram indagados sobre o tempo de resposta em média quando fazem algum
pedido ao seu banco tradicional, com 442 respondentes e 44 ndo opinaram. A maior parte dos
clientes tem uma boa percepcao, com 139 (31,45%) respondendo que tem retorno entre uma e

trés horas ap06s a solicitacdo e outros 120 (27,15%) disseram que em menos de uma hora. Ja 91
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clientes (20,59%) alegaram que as respostas dos bancos tradicionais a suas requisi¢oes levam

mais de um dia.

Ao serem perguntados quais as principais vantagens de ter conta corrente em um banco
tradicional, houve 1.105 respostas validas, selecionadas por 424 clientes que responderam esta
questdo de mudltipla escolha. Outras 62 pessoas optaram por ndo responder. Para 252
correntistas de instituicdes financeiras tradicionais (59,43%), a rede de atendimento € um dos

proveitos, atraves das agéncias e caixas eletronicos.

A segunda vantagem mais citada foi a solidez da instituicdo financeira, por 211
respondentes (49,76%), seguida pela confianca nos servicos oferecidos pelos bancos
tradicionais, conforme 173 clientes (40,80%). Outros dois pontos de destaque para 0s
correntistas sdo os sistemas usados, como o aplicativo para celular e o site, citados por 164
respondentes (38,68%), o os produtos ofertados, tal como cartfes e sistemas de recompensas,
ponto positivo para 152 clientes (35,85%).

Em relacdo as desvantagens ao ser correntista de um banco tradicional, também 424
clientes responderam e outros 62 omitiram opinido, gerando 730 respostas validas. O preco dos
servicos oferecidos, tais como tarifas e anuidade dos cartdes, sdo o principal ponto negativo,
conforme 293 respondentes (69,10%). Apenas mais uma questdo foi apontada de maneira
expressiva pelos clientes como desvantagem, com 196 citagoes (46,23%): o atendimento, seja

em funcgédo do tempo ou da qualidade.

A relacdo entre vantagens e desvantagens percebidas pelos respondentes correntistas de

bancos tradicionais é demonstrada no Gréafico 5:
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Grafico 5: Vantagens e desvantagens de ser correntista de banco tradicional
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Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

5.2.3. Percepcao sobre os bancos digitais

Ao analisar as respostas das perguntas sobre bancos digitais, 419 respondentes
responderam em qual ou quais instituicOes financeiras tem conta corrente ativa, ao passo que
67 pessoas nao responderam. Devido a possibilidade optarem por mais de uma resposta, houve

um total de 486 coletas.

A maior parte dos respondentes informou que ndo tem conta em banco digital, em um
total de 242 respostas, representando 56,32% do total. Este alto nGmero pode ser explicado por
néo ter sido restringida a resposta apenas de correntistas que tivessem obrigatoriamente conta
em bancos tradicionais e digitais. Assim, foram colhidas informacgdes sobre a percepcado dos
clientes tradicionais e buscada relacdo entre quantos sdo correntistas de bancos digitais e

tradicionais na amostra da populacéo.

Um total de 18 respondentes selecionaram a opg¢ao “Outro” e especificaram em qual
banco digital possuem conta corrente ativa. Ao filtrar as respostas, foram excluidas 14 entradas,
sendo treze delas por citarem bancos de investimentos (XP Investimentos, BTG Pactual, Digio,
Rico Investimentos e Nexoos) e uma que informou nesta alternativa que ndo possui conta em

banco digital.
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Representando a maioria das 236 respostas validas, 129 respondentes (54,66%) sao
correntistas do Nubank. O outro banco digital com representatividade foi o Inter, com 46
clientes (19,49%).

A Tabela 9, a sequir, demonstra a quantidade de respondentes que tem conta corrente

nos respectivos bancos digitais:

Tabela 9: Total de respondentes correntistas de banco digitais

Banco Digital Total de respostas Percentual
Nubank 129 54,66%
Inter 46 19,49%
Original 18 7,63%
Modal Mais 13 5,51%
Neon 12 5,08%
Next 10 4,24%
Agibank 3 1,27%
MeuPag! 1 0,42%
PagBank 1 0,42%
C6 Bank 1 0,42%
BMG 1 0,42%
BanQi 1 0,42%

Total 236 100,00%

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

Em relagdo ao tempo de conta corrente em banco digital, foram coletadas 180 respostas
validas. Houve semelhanca entre trés periodos apontados pelos respondentes: 47 (26,11%) sdo
correntistas ha menos de seis meses, outros 51 (28,33%) tem conta entre seis meses e um ano,
enquanto 48 clientes (26,67%) iniciaram relacionamento entre um e dois anos. A menor parcela
dos respondentes, com 34 integrantes (18,89%), tem conta corrente em banco digital ha mais

de dois anos.

Quanto aos canais de interacdo com 0s bancos digitais mais utilizados, 178 clientes
responderam, totalizando 285 respostas validas devido a possibilidade de mdltipla escolha. O
meio de comunicacdo mais apontado foi o chat pelo aplicativo, com 115 respondentes
(64,61%). Esta informacéo foi ratificada pelos clientes quando perguntados qual o canal de

interacédo preferido, com 79 respondentes (49,38%) citando o chat pelo aplicativo. Se somados
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0s 48 correntistas (30%) que indicaram o aplicativo como meio preferido para relagdo, sao

79,38% de preferéncia pelo dialogo por meio do aplicativo no celular.

Outros dois canais de interacdo tiveram alguma representatividade: o e-mail, citado por
52 clientes (29,21%), e os aplicativos de mensagens instantaneas, com 49 respondentes.
(27,53%). Porém, estes meios de comunicacdo tiveram mengdes por menos de 10% dos
correntistas de bancos digitais ao serem perguntados qual o canal preferido utilizado para

interacao.

Quando questionados sobre o contato proativo por parte dos bancos digitais, 178 clientes
responderam, com um total de 190 respostas validas, em funcéo da possibilidade de multipla
escolha. Ao contrario das respostas dos bancos tradicionais, a maioria dos correntistas (82
respondentes, representando 46,07%) informou que ndo recebe contato proativo. Porém, o
atendimento dos bancos digitais foi mais indicado como uma vantagem pelos clientes, com
59,54% dos respondentes apontando como um diferencial positivo, enquanto nos bancos

tradicionais o atendimento € visto como uma desvantagem por 46,23% dos respondentes.

Esta indicacdo do atendimento como uma vantagem também pode ser notada entre 0s
178 clientes que responderam sobre o tempo médio de resposta quando fazem uma solicitacéo
ao seu banco digital. Segundo 108 respondentes (60,67%), o retorno é dado em menos de uma
hora, enquanto 40 correntistas (22,47%) indicaram que solucdo é dada entre uma e trés horas

apos o pedido.

Os clientes de bancos digitais também foram questionados sobre as principais vantagens
em ter uma conta corrente nestas instituicdes financeiras, com 503 respostas de 173
respondentes. O fator mais citado foi o preco, como de tarifas e anuidade de cartdo, por 155
correntistas (89,60%).

Os sistemas, tais como site e aplicativo para celular, também foram bem avaliados por
122 respondentes (70,52%), assim como o atendimento, tanto em funcdo da qualidade como do
tempo, conforme mencionado anteriormente, por 103 clientes (59,54%). Outra vantagem,
apontada por 78 correntistas de bancos digitais (45,09%), foram os produtos, como cartdes e

sistemas de recompensa oferecidos aos clientes.
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Ao serem perguntados sobre as desvantagens percebidas em manterem conta em banco
digital, foram colhidas 259 respostas de 173 clientes. A mais apontada foi a rede de agéncias e
caixas eletronicos, por 99 respondentes (57,23%). Em seguida, 67 correntistas (38,73%)
citaram a solidez das empresas e 43 responderam (24,86%) sobre a confianga nos servigos
oferecidos. A relacdo entre vantagens e desvantagens apostadas pelos respondentes é

demonstrada no Grafico 6:

Grafico 6: Vantagens e desvantagens de ser correntista de banco digital
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Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

5.2.4. Valor percebido pelos clientes de bancos digitais e tradicionais

Os clientes que responderam a pesquisa e que possuem tanto conta corrente em banco
tradicional como em digital expressaram opinido sobre os elementos que compdem o Valor
Percebido pelos Clientes, levantados no Referencial Teorico desta dissertagdo. Todas as

perguntas relacionadas a esta teoria tiveram 168 respondentes.

Inicialmente, foi solicitado aos correntistas que comparassem a variavel preco, um dos
custos envolvidos, por meio das tarifas mensalmente cobradas. A maioria dos clientes,
totalizando 89,88% consideraram os bancos digitais melhores, sendo que para 140 respondentes

(83,33%) os bancos digitais sdo muito melhores em relagcdo aos sacrificios monetarios



91

necessarios. Neste quesito, foi maior a quantidade de respondentes que disseram desconhecer
as tarifas ou que estas ndo interferem no processo de decisdo (7 respostas, correspondendo a
4,17%) do que aqueles que consideram as institui¢cOes financeiras tradicionais melhores (3
clientes ou 1,79%). Para outros sete correntistas (4,17%) os custos monetarios sao similares
entre os bancos digitais e tradicionais.

Ao analisar as respostas obtidas em relacdo a variavel preco sob a luz da teoria, é
confirmado o proposto por Churchill e Peter (2000) pois a vantagem competitiva que os bancos
tradicionais possuiam com servicos tarifados passa a ser percebida de maneira negativa quando
0s bancos digitais entregam 0s mesmos Servigos com preco reduzido ou sem custo. Esta
percepcdo de valor dos bancos digitais € ainda maior pelos clientes com a melhora de
beneficios, como a facilidade ao acesso, por meio do celular ou computador, conforme Nagle,
Holan e Zale (2011).

Para complementar a analise descritiva, foi feita a analise de variancia da variavel “tarifa
mensal”, na qual uma escala de seis pontos foi utilizada, conforme a Tabela 10. O objetivo foi
identificar, por meio de um teste de hipotese, se o efeito da variavel independente “tarifa
mensal” ¢ significativo (H1), rejeitando a hipotese nula (HO) a um nivel de significancia de 5%
(0,05). Ou seja, se o valor-p observado for menor que 5%, rejeita-se HO e conclui-se que existem

diferengas significativas entre as médias dos grupos devido a variavel “tarifa mensal”.

Tabela 10: Escala utilizada para a andlise da variancia

Banco digital Banco Tradicional
Digital muito melhor 5 1
Digital pouco melhor 4 2
Similares 3 3
Tradicional pouco melhor 2 4
Tradicional muito melhor 1 5
Né&o interfere/ desconheco 0 0

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

De acordo com a escala obtida, para uma resposta “digital muito melhor”, esta indicava
um valor de “5” para a percep¢ao do banco digital e automaticamente indicava um valor de “1”
para bancos tradicionais. A Tabela 11, a seguir, mostra a analise de variancia para as respostas
obtidas acerca da percepcao dos clientes sobre a tarifa mensal cobrada:
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Tabela 11: Analise de Variiancia da variavel “tarifa mensal”

ANOVA

Fonte da variag¢Go sQ gl MQ F valor-P  F critico
Entre grupos 1015,3125 1 1015,313 2142,642 2,5E-143 3,870867
Dentro dos grupos 150,6875 318 0,47386

Total 1166 319

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

De acordo com a andlise obtida, existe efeito significativo (valor-p=2,5E-143) da
variavel “tarifa mensal” sobre a variavel resposta "percepcao sobre a tarifa mensal™ dos bancos
digitais e tradicionais. Em razdo da diferenca significativa, foi feita a comparacdo das médias

das respostas obtidas, conforme Tabela 12:

Tabela 12: Comparacdo das médias entre a percepcao de bancos digitais e tradicionais

Percepgdo sobre tarifas mensais

Banco Digital | Banco Tradicional
Média 4,781 1,218
Desvio padrdo das médias 0,054
Limite de decisdo (Ld) 0,163
Diferenca entre as médias 3,562 > Ld

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

Como o valor-p é <0,05 e as médias entre a percep¢do de bancos digitais e tradicionais
apresentaram diferenca significativa, pode-se afirmar que existe diferenca significativa na
percepcao dos clientes de que bancos digitais possuem melhores tarifas mensais do que bancos
tradicionais. Ou seja, nesse caso rejeita-se HO (hipotese de ndo-significancia) e conclui-se que
existem diferencas significativas entre as médias dos grupos relacionados a variavel “tarifa

mensal”.

Em seguida, ainda analisando a varidvel preco, os clientes analisaram as demais tarifas
cobradas, como a anuidade do cartdo, custos de saque ou tarifa para transferéncias. Embora em
menor parcela, para 139 respondentes (82,74%) os bancos digitais sdo melhores que o0s
tradicionais, corroborando o proposto por Szafir-Golstein (2000) de que o preco percebido €

subjetivo ao preco de referéncia. Deste total, para 117 correntistas (69,64%) sdo muito melhores
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neste quesito, enquanto 22 (13,13%) consideram um pouco melhor. Para 14 respondentes
(8,33%) as instituicdes financeiras digitais e tradicionais sdo similares sob este aspecto. Ja 11
clientes (6,55%) responderam que desconhecem ou que néo interfere. Apenas 4 correntistas
(2,39%) afirmaram que os bancos tradicionais sdo superiores em relacdo as demais tarifas

relacionadas a conta.

Acrescentando a analise descritiva, foi feita a analise de varidncia da variavel “demais
tarifas”, na qual a mesma escala de 6 pontos foi utilizada, conforme a Tabela 10. O objetivo foi
identificar, por meio de um teste de hipdtese, se o efeito da variavel independente “demais
tarifas” ¢ significativo (H1), rejeitando a hipdtese nula (HO) a um nivel de significancia de 5%

(0,05).

A Tabela 13 demonstra a analise de variancia para as respostas obtidas relativas a
percepcao dos clientes sobre as demais tarifas cobradas, como a anuidade de cartdo e de

transferéncia, por exemplo.

Tabela 13: Analise de Variancia da variavel “demais tarifas”

ANOVA

Fonte da variacdo sQ gl MQ F valor-P  F critico
Entre grupos 802,5605 1 802,5605 1307,979 1,3E-113 3,871436
Dentro dos grupos 191,4395 312 0,613588

Total 994 313

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

De acordo com a andlise obtida, existe efeito significativo (valor-p=1,3E-113) da
variavel “demais tarifas” sobre a variavel resposta "percepcao sobre demais tarifas” dos bancos
digitais e tradicionais. Em funcdo da diferenca significativa, foi feita a comparagédo das médias

das respostas obtidas, conforme Tabela 14:
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Tabela 14: Comparacéo das médias entre a percepc¢do de bancos digitais e tradicionais

Percepgao sobre demais tarifas

Banco Digital | Banco Tradicional
Média 4,598 1,401
Desvio padrdo das médias 0,062
Limite de decisdo (Ld) 0,187
Diferenca entre as médias 3,197 > Ld

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

Como valor-p é <0,05 e as médias entre a percepgdo de bancos digitais e tradicionais
apresentaram diferenca significativa, pode-se afirmar que existe diferenca significativa na
percepcao dos clientes de que bancos digitais possuem melhores tarifas, como anuidade de
cartdo e taxa de transferéncia, do que bancos tradicionais. Ou seja, nesse caso rejeita-se HO
(hipotese de ndo-significancia) e conclui-se que existem diferencas significativas entre as

médias dos grupos devido a variavel “demais tarifas”.

Quanto a seguranca dos bancos, como as senhas e possibilidades de fraudes, a maioria,
composta por 80 clientes (47,62%), considera semelhantes os digitais e os tradicionais. Para
26,19% dos respondentes os bancos tradicionais sdo melhores, sendo que 19 (11,31%)
consideram muito melhores e 25 (14,88%) veem como um pouco melhores. Ja 0s que opinaram
que os bancos digitais sdo melhores correspondem a uma parcela levemente menor (22,62%),
dos quais 30 (17,86%) responderam que é muito melhor e 8 (4,76%) que é um pouco melhor.
Ainda para seis clientes (3,57%) a seguranca dos bancos nédo interfere ou desconhecem este

fator.

Conforme apontado por Las Casas (2007), a seguranca € um elemento considerado em
todas as etapas pelos clientes bancarios. Esta percepcdo de similaridade neste quesito entre
bancos digitais e tradicionais pelos clientes fundamenta o crescimento acelerado da quantidade

de correntistas digitais.

Em adicdo a andlise descritiva, foi feita a analise de variancia da variavel “seguranca
do banco”, na qual a escala de 6 pontos foi utilizada, conforme a Tabela 10. O objetivo foi

verificar, por meio de um teste de hipdtese, se o efeito da variavel independente “seguranca do
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banco” ¢ significativo (H1), rejeitando a hipotese nula (HO) a um nivel de significancia de 5%
(0,05).

A Tabela 15 traz a analise de variancia para as respostas obtidas sobre a percepc¢éo dos

clientes em relacdo a seguranca dos bancos digitais e tradicionais:

Tabela 15: Analise de Variancia da variavel “seguranca do banco”

ANOVA

Fonte da variagdo 5Q gl mQ F valor-P  F critico
Entre grupos 0,308641975 1 0,308642 0,217139 0,641543  3,8705
Dentro dos grupos 457,691358 322 1,421402

Total 458 323

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

De acordo com a andlise obtida, ndo h4 como afirmar que existe efeito significativo
(valor-p=0,64>0,05) da variavel "seguranca do banco" sobre a variavel resposta "percepgao
sobre a seguranca do banco" em relacdo aos bancos digitais e tradicionais. Ou seja, neste caso
néo se rejeita HO (hipotese de ndo-significancia) e ndo ha como afirmar que existem diferencas
significativas em relacdo a percepcao dos clientes de que bancos digitais sdo mais seguros do

gue bancos tradicionais, ou vice e versa.

Os bancos tradicionais também sdo mais bem avaliados pelos clientes quando
questionados sobre a solidez das instituicdes financeiras, ou seja, 0 risco de encerrarem as
atividades. Conforme afirmado por Caraponale (2018) em relagdo a percepgédo dos clientes
sobre empresas virtuais e recentes, 112 respondentes (66,67%) consideraram 0s bancos
tradicionais mais solidos, 64 clientes (38,10%) opinaram que € muito melhor e outros 48
(28,57%) responderam que é um pouco melhor. Ainda houve 32 correntistas (19,05%) que
veem os bancos digitais e tradicionais similares em termos de solidez, enquanto 12 respondentes

(7,14%) desconhecem ou nédo sentem interferéncia deste quesito.

Complementando a analise descritiva, foi feita a analise de variancia da variavel “solidez

do banco”, em que a escala de 6 pontos foi usada (Tabela 10). Com o objetivo de identificar,



96

por meio de um teste de hipotese, se o efeito da variavel independente “solidez do banco” ¢é

significativo (H1), rejeitando a hipotese nula (HO) a um nivel de significancia de 5% (0,05).

A Tabela 16, a seguir, mostra a analise de variancia para as respostas obtidas em funcéo

da percepcédo dos clientes sobre a solidez dos bancos digitais e tradicionais:

Tabela 16: Analise de Variancia da variavel “solidez do banco”

ANOVA

Fonte da variag@o sQ gl mMQ F valor-P  F critico
Entre grupos 300,01316 1 300,0132 234,7333 1,34E-39 3,872435
Dentro dos grupos  385,98684 302 1,278102

Total 686 303

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

De acordo com a andlise obtida, existe efeito significativo (valor-p=1,34E-39) da
variavel “solidez do banco” sobre a variavel resposta "percep¢ao sobre a solidez do banco™ em
relacdo aos bancos digitais e tradicionais. Gracas a diferenca significativa, foi realizada a

comparacao das médias das respostas obtidas, conforme Tabela 17:

Tabela 17: Comparacao das médias entre a percepc¢ao de bancos digitais e tradicionais

Percepgao sobre a solidez do banco

Banco Digital | Banco Tradicional
Média 2,006 3,993
Desvio padrdo das médias 0,091
Limite de decisdo (Ld) 0,275
Diferenca entre as médias 1,986 > Ld

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

Como valor-p é <0,05 e as médias entre a percepc¢do de bancos digitais e tradicionais
apresentaram diferenca significativa, pode-se afirmar que existe diferenca significativa na
percepgdo dos clientes de que bancos tradicionais possuem maior solidez do que bancos

digitais. Ou seja, nesse caso rejeita-se HO (hipotese de ndo-significancia) e conclui-se que
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existem diferencas significativas entre as médias dos grupos devido a variavel “solidez do

banco”.

Quando perguntados sobre a importancia do atendimento presencial, a opcdo de
importante (19,64%) ou muito importante (9,52%) foi escolhida por 49 respondentes (29,16%).
Para 53 correntistas (31,55%) € de pouca importancia, enquanto 29 clientes sdo indiferentes ao
atendimento presencial. Ja outros 37 respondentes (22,02%) informaram que nunca vao as

agéncias. Os dados sé@o demonstrados no Grafico 7:

Gréfico 7: Importancia do atendimento presencial
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Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

Conforme apurado na revisao teodrica sobre Valor Percebido pelo Cliente e sobre
Marketing de Relacionamento, em especial no Marketing 4.0, os consumidores atuais tém
repassado experiéncias positivas e negativas a suas redes de relacionamento. Ao serem
questionados se ja indicaram os bancos tradicionais ou digitais a alguém, 141 clientes de bancos
digitais (83,93%) j& o fizeram, sendo que 115 respondentes (68,45%) recomendaram de
maneira proativa. Quanto aos bancos tradicionais, 83 correntistas (49,40%) ndo sugeriram a
instituicao financeira na qual tem conta corrente para alguém, seja por pedidos de indicacéo ou

proativamente.
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Ainda sobre influéncia social, porém no processo de escolha por se tornar cliente de um
banco digital, 97 respondentes (57,74%) afirmaram que abriram conta corrente por indicacao
de alguém. Destes correntistas, 50 deles (51,02%) por sugestdo de amigos, 29 pessoas (29,59%)
por recomendacao de familiares e outros 11 (11,22%) por apontamento de colegas de trabalho
ou de faculdade. Ainda houve 8 respondentes que selecionaram a opgao “outro” e especificaram
qual foi a influéncia: todos foram aconselhados por meio da internet, seja por canais de videos

de especialistas financeiros ou por pesquisa em sites.

5.2.5. Andlise das hipdteses: resultados obtidos no teste de hipoteses

No primeiro capitulo desta dissertacdo foram expostas oito hipoteses que facilitariam
ou dificultariam o processo de decisao para abertura de conta corrente em um banco digital, a
partir das teorias estudadas. Estes fatores foram abordados no questionario quantitativo
respondido pelos clientes de bancos digitais e tradicionais.

Uma das hipdteses trata do interesse dos clientes por atendimento remoto integral.
Este possivel facilitador foi confirmado pelos correntistas de bancos digitais e tradicionais ao
informar os canais de interacdo mais utilizados e, posteriormente, quando descreveram de
maneira dissertativa qual o canal preferido, acompanhando a teoria de Smith e Colgate (2007)
em relacdo a percepcao de valor diretamente ligada a menores custos envolvidos no processo,
neste caso o tempo. O aplicativo para celular das instituicdes financeiras foram os mais citados
pelos respondentes que tem conta, com 50% do total de correntistas, tanto de banco digital
quanto de tradicional. Esta hipétese foi ratificada por 70,83% dos clientes de bancos digitais,
que responderam que o atendimento presencial € pouco importante, indiferente ou que nunca
vao a agéncia, ratificando o proposto por Kotler e Keller (2019) de que o deslocamento a

agéncia é visto como um custo ndo financeiro, associado ao tempo despendido pelo cliente.

Outra hipotese confirmada pelos respondentes foi a influéncia de tarifas bancéarias
reduzidas e/ou isentas, acompanhando a teoria de Johnson e Weinstein (2004) sobre a
percepgdo de perda/ganho ao comparar servigos concorrentes. Para 89,60% dos clientes de

bancos digitais, o preco (tarifas e anuidades de cartdo) sdo uma das vantagens, enquanto 69,10%



99

dos correntistas de bancos tradicionais consideram este fator uma desvantagem. Esta variavel é
confirmada quando feita comparacdo pelos respondentes: 89,88% consideram 0s bancos
digitais melhores em relacéo as tarifas mensais e 82,74% declararam que as demais tarifas,

como de transferéncia, sdéo melhores nos bancos digitais.

Ainda que nédo tenham sido questionados diretamente sobre a facilidade do processo
de abertura de conta corrente, os sistemas dos bancos digitais, como o site e 0 aplicativo para
celular foram indicados como vantagens por 70,52% dos respondentes. Segundo um dos
respondentes, ao especificar de maneira dissertativa, uma vantagem dos bancos digitais é que
oferecem “facilidade em abrir e fechar conta, facilidade em operar, sistema autoexplicativo,
pouca burocracia”. A agilidade dos bancos digitais também ¢ percebida por 83,14% dos

correntistas, que tem seus pedidos respondidos em ateé trés horas.

Quanto ao desejo de experiéncia, assim como na primeira etapa da pesquisa, com
entrevistas qualitativas, esta hipdtese pode ser analisada em conjunto com a insatisfacao com
bancos tradicionais. Os clientes apontaram desagrado com as instituicbes financeiras
tradicionais nas quais sao correntistas ao serem questionados sobre indica¢do para outras
pessoas: enquanto 50,6% dos respondentes recomendaram o banco tradicional, 83,93% dos

clientes digitais ja sugeriram seu banco para alguém.

A hipotese relacionada a influéncia social foi abordada diretamente ao questionar se 0s
respondentes abriram conta corrente em banco digital por indicacdo de alguém. Como citado
anteriormente, 57,74% receberam recomendacédo de conhecidos, seja de amigos, familiares ou
colegas de trabalho. Esta intencdo de relagdes sociais se ratifica pelo elevado nimero de

respondentes que ja indicaram seu banco digital.

A solidez e seguranca foi confirmada como um dos fatores que podem dificultar a
abertura de conta corrente em bancos digitais. As opcOes relacionadas a esta hipotese foram
selecionadas como desvantagem por 63,59% dos respondentes. Porém, ao compararem 0s
bancos digitais e tradicionais apenas sobre segurancga, como senhas e possibilidade de fraude,
ndo houve resultado significativo, conforme demonstrado na sec¢éo anterior. Ja a solidez dos

bancos digitais, ou seja, a possibilidade de encerrar as atividades, ainda ndo é percebida pelos
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respondentes, com 66,67% considerando as institui¢des financeiras tradicionais pouco ou muito

melhores.

Em relacdo a hipdtese que abordava o acesso a internet, computador ou smartphone
como um dificultador para inicio de relacionamento com os bancos digitais, este fator ndo foi
abordado nesta etapa da pesquisa. Tampouco houve respostas ou comentarios que validassem

ou descartassem esta hipotese.

O resultado do teste das hipoteses sobre tarifas bancérias, seguranca e solidez é

apresentado a seguir, na tabela 18:

Tabela 18: Resultado do teste das hipoteses sobre tarifas bancérias, seguranca e solidez

Teste das Hipoteses Grau de significancia

HO: bancos digitais ndo possuem
melhores tarifas mensais do que

Tarifas bancarias  pancos tradicionais;
mensais reduzidas 2,5x107143
e/ou isentas H1: bancos digitais possuem

melhores tarifas mensais do que
bancos tradicionais.

HO: bancos digitais ndo possuem
melhores tarifas, como anuidade
de cartdo e taxa de transferéncia,
do que bancos tradicionais;

HO rejeitada
H1 significativa

Outras tarifas
bancarias reduzidas
e/ou isentas (ex.
anuidade de cartéo)

HO rejeitada

—-113
1,3x10 H1 significativa

H1: bancos digitais possuem
melhores tarifas, como anuidade
de cartdo e taxa de transferéncia,
do que bancos tradicionais.

HO: bancos digitais ndo possuem
mais solidez do que bancos

tradicionais; 0,6415 HO néo rejeitada

Seguranca H1 nio significativa

H1: bancos digitais possuem mais
solidez do que bancos tradicionais.

HO: bancos digitais ndo possuem

Solidez mais seguranca do que bancos 1 3451039 HO rejeitada
tradicionais; ’ H1 significativa
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H1: bancos digitais possuem mais
seguranca do que bancos
tradicionais.

Fonte: elaborado pelo autor baseado nos dados da pesquisa.

5.3.  Resultados encontrados na pesquisa sobre bancos tradicionais e digitais

A partir das duas etapas de pesquisa, os clientes dos bancos tradicionais e digitais
demonstraram algumas informac6es sobre sua percepc¢édo do relacionamento com as institui¢es
financeiras das quais sdo correntistas. Também foram apresentados dados sobre o valor
percebido pelos entrevistados e respondentes, bem como os fatores que sé&o considerados
vantagens e desvantagens para serem clientes bancarios em cada um dos tipos de banco

relacionados.

Assim como apurado nas entrevistas qualitativas, a pesquisa quantitativa ratificou a
preferéncia dos clientes pela comunicacdo com o0s bancos diretamente pelo aplicativo do
celular. Ainda que o contato pessoal tenha sido o mais escolhido pelos correntistas de
instituicdes financeiras tradicionais, ao determinarem qual o preferido, a maioria dos usuarios
de bancos tradicionais teve resposta similar aos dos digitais: o aplicativo do banco no celular.
A comunicagdo via aplicativos de mensagens instantaneas e por e-mail teve relevancia em
ambas etapas da pesquisa, enquanto o contato por telefone so teve destaque entre os clientes de

bancos tradicionais.

Em relacdo ao tempo meédio para resposta quando fazem alguma solicitacéo, os clientes
dos bancos digitais ttm uma percepcao amplamente melhor em relacdo aos correntistas dos
bancos tradicionais. Além deste entendimento, também h& uma sensacao negativa em relagdo
aos bancos tradicionais, com uma parcela consideravel dos respondentes relatando que levam

mais de um dia para ter resposta.

Os respondentes também foram questionados sobre a importancia do atendimento
presencial, um dos diferenciais dos bancos tradicionais, mas que néo foi apontado pelos clientes
entrevistados na primeira etapa. A maioria dos correntistas indicou que o atendimento nas

agéncias € pouco importante ou que nunca vao a estes pontos.
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Quanto as vantagens e desvantagens, o principal ponto forte dos bancos tradicionais
também é a maior fraqueza dos digitais, segundo os clientes entrevistados e 0s respondentes da
pesquisa: a rede de atendimento, por meio de suas agéncias e caixas eletrénicos. As outras duas
desvantagens significativas dos bancos digitais para os correntistas sao a solidez da instituicdo
financeira e a confianga nos servigos oferecidos, que sdo as segunda e terceira maiores

beneficios dos bancos tradicionais, respectivamente.

Ja os precos, como tarifas e anuidade de cartdo, € a principal vantagem em ter conta
corrente em um banco digital para os respondentes e a maior fraqueza dos bancos tradicionais.
Outra desvantagem que teve relevancia para os correntistas de instituicdes financeiras
tradicionais é o atendimento, quanto ao tempo e qualidade. Entretanto, este é o terceiro maior

ponto forte dos bancos digitais.

Os sistemas, tais como site e aplicativo para celular, e os produtos oferecidos (cartdes e
sistemas de recompensas, por exemplo) foram considerados pelos clientes entrevistados como
vantagens tanto de bancos digitais, como dos tradicionais. Ndo houve convergéncia de

desvantagens entre os dois modelos de institui¢fes financeiras.

Quando questionados a respeito da percepcao sobre alguns fatores que compdem o valor
percebido entre bancos digitais e tradicionais, os clientes tém percepcdo similar entre as
instituicdes financeiras em relacdo & seguranca, como possibilidade de fraudes e confianga nas

senhas.

Ja quanto ao custo monetario, como tarifas mensais e as demais, como aquelas cobradas
para transferéncias e anuidades de cart&o, os clientes consideram os bancos digitais amplamente
melhores que os bancos tradicionais, apesar de as tarifas para saque terem sido apontadas como
uma desvantagem dos bancos digitais na etapa qualitativa do estudo. Além disso, o0s
respondentes declararam que as institui¢cbes financeiras tradicionais sdo consideravelmente

mais solidas que as digitais, ou seja, com menor risco de encerrarem as atividades.

Em relac&o aos aspectos sociais, a maioria dos clientes abriu conta corrente em banco
digital por indicacdo de alguém, geralmente de amigos ou familiares. E grande parte dos

respondentes ja indicou a instituicao financeira digital da qual € correntista para outras pessoas,
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principalmente de maneira proativa. Este comportamento ndo é repetido em relagdo aos bancos

tradicionais, em que metade dos respondentes nunca indicaram a abertura de conta para outras

pessoas.

No Quadro 13, a seguir, é apresentada a comparagdo entre os resultados obtidos na

pesquisa quanto ao valor percebido pelos clientes em relagéo a bancos tradicionais e digitais:

Quadro 13: Resultados entre bancos digitais e tradicionais

Banco Tradicional

Banco Digital

Canais de comunicagao
mais usados

Pessoal
Telefone
Chat no aplicativo
Aplicativos de mensagem

Aplicativo de celular
Chat no aplicativo
E-mail
Aplicativos de mensagem

Canal de comunicacéo
preferido

Aplicativo de celular

Aplicativo de celular

Maioria bom, mas com

Tempo médio de resposta e e Muito bom
significativa insatisfagéo

Rede de atendimento Vantagem Desvantagem

Solidez do banco Vantagem Desvantagem

Confianga nos servicos Vantagem Desvantagem
Site e aplicativo Vantagem Vantagem
Seguranca Vantagem Vantagem
Produtos Vantagem Vantagem
Tarifas mensais Desvantagem Vantagem
Demais tarifas Desvantagem Vantagem
Atendimento Desvantagem Vantagem

Ja indicou o banco
para alguém

Apenas metade j& indicou

Sim, a maioria
proativamente

Fonte: elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.
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6. CONCLUSAO

No primeiro capitulo deste estudo foi apresentado o problema de pesquisa que orientou
as demais etapas. Esta dissertacéo foi direcionada pela seguinte pergunta: qual o valor percebido
pelos clientes bancérios em relagdo aos bancos digitais em comparacdo com 0s bancos

tradicionais?

Visando a resposta deste problema levantado, foi determinado um objetivo geral. Ao
comparar a atuacao dos bancos digitais e tradicionais, possibilitou-se analisar o valor percebido
pelos clientes bancérios. Para atingir este proposito e solucionar a pergunta de pesquisa, quatro
objetivos especificos foram estabelecidos, norteando as demais etapas desta dissertagao.

Primeiramente, foram levantadas oito hipoOteses na literatura, para que a teoria
académica indicasse os principais fatores que facilitariam ou dificultariam a atuacdo dos bancos
digitais junto aos clientes. Em seguida, estas hipoteses foram postas em validagdo junto aos
correntistas de instituicGes financeiras tradicionais e digitais, por meio de duas etapas de
pesquisa, que também possibilitaram identificar qual a percepcdo de relacionamento tanto dos

bancos digitais quanto dos tradicionais, assim como comparar o valor percebido pelos clientes.

Na primeira etapa de pesquisa, de carater qualitativo, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas com correntistas de bancos digitais e tradicionais, gerentes de relacionamento
em bancos tradicionais e especialistas de marketing em bancos digitais. Esta fase teve como
objetivo validar as hipoteses levantadas na pesquisa bibliogréafica, além de aprofundar a visédo

sobre o tema.

Ja na segunda etapa, esta quantitativa, foi feito um Levantamento através de
questionario aplicado a mais de 480 respondentes, clientes de bancos digitais e tradicionais.
Objetivou-se apurar a percepcdo dos correntistas quanto ao relacionamento com estas

instituicdes financeiras, além de comprovar as hipéteses apresentadas.

Em relacdo aos dois primeiros objetivos especificos, estes foram atingidos a partir da
identificacdo junto aos clientes de qual a percepcdo sobre o relacionamento com os bancos

tradicionais e digitais. Inicialmente nas entrevistas qualitativas, os trés clientes informaram que
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a maior parte da interacdo com as instituices financeiras se da de maneira automatizada, pelos
aplicativos dos bancos para celular. Esta constatacao foi ratificada no levantamento quantitativo
realizado, assim como a preferéncia por evitar contato telefénico e ir pessoalmente as agéncias
bancérias. O tempo médio de resposta quando feita uma solicitacdo aos bancos também
demonstrou melhor percepc¢do dos digitais pelos correntistas. Outro ponto relacionado a
percepcao do relacionamento foi a importancia do atendimento presencial, um dos diferenciais
dos bancos tradicionais: a maioria dos respondentes ndo considera importante ou sequer vai a

agéncia.

As principais vantagens percebidas pelos clientes ao serem correntistas dos bancos
tradicionais também sdo as maiores desvantagens citadas dos bancos digitais: rede de
atendimento, com agéncias e caixas eletronicos; a solidez da empresa e a seguranga nos servicos
oferecidos. O inverso também ocorre, uma vez que 0s respondentes apontaram como principais
vantagens percebidas nos bancos digitais, as maiores desvantagens nos tradicionais: prego e
atendimento, tanto na qualidade como no tempo. Os clientes respondentes da pesquisa tém uma
boa percepcao dos produtos ofertados em geral, assim como dos sites e aplicativos para celular,
tanto nos bancos digitais, como nos tradicionais. Nao ha percepc¢do de desvantagens comuns

em relacdo as instituicbes financeiras digitais e tradicionais.

Para responder ao objetivo especifico sobre os fatores que facilitam e aqueles que
dificultam a atuacdo dos bancos digitais foram levantadas oito hipéteses na literatura:
atendimento remoto integral; tarifas bancéarias reduzidas e/ou isentas; desejo de experiéncia;
facilidade no processo de abertura de conta; influéncia social; insatisfagdo com os bancos
tradicionais; solidez e seguranca; e acesso a internet, computador e smartphone. Estes
elementos foram abordados nas entrevistas, tanto com clientes como com os gerentes de bancos
tradicionais e 0s especialistas em marketing de bancos digitais, visando validar a visdo
académica. Em seguida, as hipoteses foram sujeitas a comprovagdo na pesquisa quantitativa,

com mais de 480 correntistas.

Algumas hipéteses foram validadas em conjunto, com o atendimento remoto integral e
a facilidade no processo de abertura de conta, relacionadas ao acesso rapido aos bancos digitais
por meio dos aplicativos nos celulares e a preferéncia dos clientes por este canal de atendimento.

Juntamente com a confirmacéo da hipotese sobre tarifas bancarias reduzidas e/ou isentas, estes
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fatores facilitam o inicio de relacionamento por serem trés das principais barreiras a novos

clientes ao buscar um produto ou servigo: custo monetario, de acesso e de tempo.

O desejo de experiéncia estd diretamente vinculado a insatisfacdo com os bancos
tradicionais, ambas hipoteses confirmadas por meio de relatos e respostas sobre o tempo de
retorno quando feitas demandas e abertura de conta corrente em bancos digitais por indicagdo
de amigos, familiares e colegas de trabalho ou faculdade. Este ultimo ponto também suporta a
validacao da hipétese de influéncia social, bem como a significante diferenca de indicagdo por
parte dos respondentes para outras pessoas, com resultados superiores no caso de bancos
digitais.

De acordo com Skinner (2014), essa insatisfacdo dos clientes com os bancos tradicionais
também pode estar relacionada com a forma de criar valor para o cliente. Na era digital, o valor
ndo esta mais relacionado com o dinheiro em espécie, mas com os dados bancérios e com a
seguranca destes dados. Ainda segundo Skinner (2014), atualmente o cliente demanda muito
mais rapidez, praticidade e agilidade dos bancos, requisitos ainda insuficientes nos bancos

tradicionais.

A hipdtese que tratava da solidez e seguranca dos bancos digitais foi parcialmente
refutada: os respondentes ndo tém restricbes quanto a seguranca vinculada a senhas e
possibilidade de fraudes, sem resultado significativo quando comparados aos bancos
tradicionais. Ja a solidez das institui¢fes financeiras digitais é vista como uma desvantagem e

considera melhor nas tradicionais, confirmando relativamente esta hipétese.

Quanto ao acesso a internet, computador ou smartphone como dificultador para abertura
de conta corrente em banco digital, esta hipdtese ndo foi validada nem descartada. Em funcéo
da necessidade de conexdo com internet para resposta ao questionario, os clientes respondentes

ndo foram considerados aptos para esta contribuicao.

A falta de recursos humanos para aplicacdo do questionario em campo foi uma das
limitacGes deste estudo, que poderia confirmar ou refutar a hipdtese anterior com participagédo
de pessoas sem acesso a computador, celular e internet. Uma maior rede de aplicacdo desta

pesquisa poderia trazer maiores contribuicées, inclusive de outras areas geograficas.
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O ultimo objetivo especifico deste estudo foi atingido por meio da comparagéo do valor
percebido pelos clientes entre bancos digitais e tradicionais. Em relacdo aos custos monetarios,
compostos neste caso pelas tarifas mensais e demais tarifas, as instituicdes financeiras digitais
foram consideradas melhores que as tradicionais. Outros dois pontos sdo destaques em favor
dos bancos digitais, estes custos ndo monetarios: a percep¢éo de sacrificio de tempo e de acesso.
O valor social percebido pelos clientes ao manterem conta corrente em bancos digitais também
foi demonstrado por meio da indicacdo para conhecidos. Apenas a solidez das instituicdes

financeiras tradicionais teve percepc¢éo de valor melhor pelos respondentes.

Nesta dissertacdo ndo foram abordados os custos psicoldgicos vinculados a migracéo
do cliente para outra empresa, produto ou servico. Segundo Woodall (2003), a mudanca gera
consequéncias que sdo consideradas pelos consumidores, gerando fidelidade. Esta abordagem

é sugerida para uma pesquisa futura.

Este estudo também teve como limitacéo o viés gerado pelo grande nimero de clientes
do Banco do Brasil respondentes, em funcéo do antigo vinculo empregaticio do pesquisador. O
efeito “bola de neve” do questiondrio também restringiu a amostra a rede de contatos do

pesquisador.

Por tratar-se de um tema recente e muito dindmico, ainda em evolucéo, futuros dados
coletados em breve podem vir a ter resultados diferentes. O sistema bancario esta sofrendo
alteracOes constantes que podem ocasionar novas formas de atuar pelos bancos tradicionais e
digitais em curto e médio prazo, inclusive com atuacdo direcionada as contas de pessoas
juridicas. Assim, sugere-se ainda como pesquisa futura o estudo com administradores de
empresas, uma vez que ha maior relacionamento e influéncia dos bancos na rotina empresarial
(MENDES, 2017).

Esta pesquisa ndo objetivava ter resultados definitivos nem encerrar os estudos sobre o
tema, porém foi possivel concluir que os clientes tém melhor percepcao dos bancos digitais em
relacdo aos tradicionais. Além das vantagens econdmicas geradas pela isen¢ao de muitas tarifas,
0s correntistas também ndo consideram o atendimento presencial um ponto forte, apontando a
qualidade e tempo para auxilio como um beneficio dos bancos digitais. De acordo com uma

pesquisa realizada pelo Massachusetts Institute of Technology (MIT), o atendimento presencial
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foi inclusive relatado como um ponto fraco em bancos (LIPTON et al.,, 2016). Para os
consumidores, a experiéncia inteiramente digital, sem preenchimento de formularios e demais

burocracias, foi apontada como um ponte forte dos bancos digitais (LIPTON et al., 2016).

Ainda que as institui¢@es financeiras tradicionais tenham como vantagem a solidez junto
aos clientes, como esperado em funcdo do tempo de atividade, os respondentes tém preferéncia
pelos bancos digitais ao indicar o servi¢o para conhecidos. Portanto, mesmo com a imagem
forte junto aos clientes, os cinco principais bancos brasileiros ainda precisam investir em

diversas melhorias caso queiram manter-se competitivos.

As mudancas no setor bancéario estdo ocorrendo rapidamente, gracas a facilidade de
informacdo, como demonstrado na pesquisa em relacdo a seguranca dos bancos digitais e
tradicionais. Os clientes atualmente tem conhecimento que mesmo instituicdes financeiras
novas no mercado obedecem protocolos de criptografia de dados iguais aos bancos tradicionais.
Esta velocidade de informacdo e mudanca torna o futuro do mercado bancério brasileiro de

dificil leitura, com diversas possibilidade em médio e longo prazo.

Acompanhando outros mercados, como 0 da alimentacdo e entretenimento, cada vez
mais os clientes deverdo buscar servi¢os bancarios automatizados, de simples solugédo de
problemas e com maior transparéncia no relacionamento e nos precos cobrados. Também
devem diminuir drasticamente a quantidade de agéncias bancérias das institui¢des tradicionais,
especialmente em grandes cidades, onde a populagcdo tem maior acesso informacdo e mais

habituada a automacéo dos servicos.

Devemos acompanhar muitas alteragcdes nos proximos anos no setor bancario brasileiro,
com diversas inovacgdes e solugBes novas sendo apresentadas regularmente. Porém, ainda
veremos a dominancia dos cinco maiores bancos tradicionais do pais por alguns anos no
mercado, tanto pelo porte atual quanto pela adaptacao as novas tendéncias demandadas pelos

clientes, acompanhadas por investimentos substanciais em tecnologia e inovacéo.
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APENDICE A — Roteiros para entrevistas semiestruturadas

Perguntas qualitativas clientes tradicionais

e Quais as formas de interacdo do seu banco tradicional?

e Recebe contato proativo?

e Quais canais de atendimento recebe contato?

e Quais canais de atendimento usa para entrar em contato?
e Qual o tempo de resposta em média?

e Os canais apresentam dificuldade para comunicagao?

e Os sistemas (internet banking, aplicativo celular, saque, pagamento) sdo praticos?
e Quais pontos considera vantagens?

e Quais desvantagens percebidas?

e Como classifica os servi¢os em geral?

e Como classifica as tarifas cobradas?

e Jaindicou para alguém?

e Abriria conta em outro banco? Digital ou tradicional?

Perguntas qualitativas clientes digitais

e Quais as formas de interagdo do seu banco digital?

e Recebe contato proativo?

e Quais canais de atendimento recebe contato?

e Quais canais de atendimento usa para entrar em contato?
e Qual o tempo de resposta em média?

e Os canais apresentam dificuldade para comunicagdo?

e Os sistemas (internet banking, aplicativo celular, saque, pagamento) s&o praticos?
e Quais pontos considera vantagens?

e Quais desvantagens percebidas?

e Como classifica os servi¢os em geral?

e Como classifica as tarifas cobradas?

e Jaindicou para alguém?

e Abriria conta em outro banco? Digital ou tradicional?

Perguntas qualitativas para gerentes de bancos tradicionais

e Quais as formas de interacdo mais utilizadas para contatar os clientes?

e Recebe contato frequente? Por quais canais de atendimento?

e Os canais apresentam dificuldade para comunicagéo?

e Quais pontos considera vantagens em relagdo aos bancos digitais?

e Quais desvantagens percebidas?

e Como percebe o sentimento dos clientes em relacédo aos servi¢cos em geral?
e Como percebe que os clientes classificam as tarifas cobradas?

e Teve clientes encerrando conta para migrar para bancos digitais?
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e Tem clientes que continuam com a conta no banco, mas informaram que estéo utilizando
banco digital?

Perguntas qualitativas para especialistas de marketing de bancos digitais

e Quais as formas de interacdo mais utilizadas para contatar os clientes?

e Recebe contato frequente? Por quais canais de atendimento?

e Os canais apresentam dificuldade para comunicagédo?

e Quais pontos considera vantagens em relagdo aos bancos tradicionais?

e Quais desvantagens percebidas?

e Como percebe o sentimento dos clientes em relagcdo aos servi¢cos em geral?

e Como percebe que os clientes classificam as tarifas cobradas por bancos?

e Fazem levantamento do motivo de abertura de conta por clientes de bancos tradicionais?
Se sim, quais 0s motivos mais citados?

e Em geral, os clientes mantem conta em banco tradicional ou migram integralmente para
digital?
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APENDICE B - Questionario online (Levantamento)

1. Qual é a sua idade?

_ _anos (pergunta aberta)

2. Qual a renda mensal que sua familia
possui?
(néo obrigatdria)

Até R$2.000,00

De R$ 2,001,00 a R$ 4.000,00
De R$ 4,001,00 a R$ 10.000,00
De R$ 10,001,00 a R$ 20.000,00
Acima de R$ 20.000,00

Banco do Brasil

. . A . Bradesco
3. Em quais bancos tradicionais vocé possui . .
. . Caixa Econémica Federal
conta corrente ativa? (pode ser selecionada ltad
mais de uma opgao
pgdo) Santander
Outros
. A . Até 3 anos
4. Ha quanto tempo vocé possui conta
L L De 3 a 10 anos
corrente no seu banco tradicional principal? .
Acima de 10 anos
Telefone

5. Quais canais de interacdo voceé utiliza
mais em seu banco tradicional? (pode ser
selecionada mais de uma op¢éo)

O O O O OO OO O0O|060b OO0 OO0 O o000 0 o0 o

Chat no aplicativo do banco
Aplicativo de mensagem
Mensagem de texto

E-mail

Inteligéncia artificial
Central de atendimento
Pessoal (na agéncia)
Pessoal (visita do gerente)

6. Dentre os canais de interagdo com seu

banco tradicional selecionados, qual o o
preferido?
7. Recebe contato proativo do seu banco o Néo
tradicional? (pode ser selecionada maisde | o Sim (pessoal)
uma opg¢éo) o Sim (mala direta - contato automatizado)
o Menos de uma hora
8. Quando faz algum pedido ao seu banco o Entre uma e tres horas
< 1 o Entre trés e seis horas
tradicional, qual o tempo médio de resposta? . .
o Entre seis horas e um dia
o Mais de um dia
o Preco (tarifas, anuidade do cartao)
o Atendimento (qualidade e tempo)
i . .. .| o Rede (agéncias, caixas eletronicos)
9. Para suas necessidades, quais as principais . ) o
o Sistemas (site, aplicativo)
vantagens em ter conta corrente em um banco ~ - . .
o Produtos (cartdo, débito automaético, sistemas de

tradicional? (pode ser selecionada mais de
uma opcao)

recompensa)

Confianca na empresa

Confianga nos servigos oferecidos
Outro (especifique)

10. Quais as desvantagens percebidas em
relacdo ao seu banco tradicional? (pode ser
selecionada mais de uma opcéo)

O O O|0 O O

Preco (tarifas, anuidade do cartdo)
Atendimento (qualidade e tempo)
Rede (agéncias, caixas eletrdnicos)
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O O

Sistemas (site, aplicativo)

Produtos (cartdo, débito automatico, sistemas de
recompensa)

Confianca na empresa

Confianga nos servigos oferecidos

Outro (especifique)

11. Em quais bancos digitais vocé possui
conta corrente? (pode ser selecionada mais de
uma opgao)

Agibank

Inter

Meupag!

Modal Mais

Neon

Next.

Nubank

Original
Superdigital

N&o tenho conta em banco digital
Outro (especifique)

12. Ha quanto tempo vocé possui conta
corrente em banco digital?

Menos de 6 meses
Entre 6 meses e 1 ano

Entre 1 e 2 anos Acima de 2 anos

13. Quiais canais de interacdo vocé mais
utiliza em seu banco digital? (pode ser
selecionada mais de uma op¢éo)

O O OO O OO O0O|060 0|00 OO0 O O OO0 OoOOoOOoO|oo o

Telefone

Chat no aplicativo do banco
Aplicativo de mensagem
Mensagem de texto

E-mail

Inteligéncia artificial
Central de atendimento
Outro (especifique)

14. Dentre os canais de interacdo com seu

banco digital selecionados, qual o preferido? ©
A . Nao
15. VVocé recebe contato proativo do seu O
banco digitaF:’) © S!m (pessoal_) .
' o Sim (mala direta - contato automatizado)
o Menos de uma hora
16. Quando faz algum pedido ao seu banco © Eggg ;Jrrgsaeest;;shh;;e;s
digital, qual o tempo médio de resposta? © . .
o Entre seis horas e um dia
o Mais de um dia
o Preco (tarifas, anuidade do cartdo)
o Atendimento (qualidade e tempo)
17. Para suas necessidades, quais as principais 2 Eiesctjeengzge(gtgsécﬁlc);?isvﬂf tronicos)
vantagens em ter conta corrente em um banco » aplicatve ” :
digital? (pode ser selecionada mais de uma o Produtos (cartdo, débito automatico, sistemas de
grtal={p 0pcio) recompensa)
pS o Confianga na empresa
o Confianca nos servigos oferecidos
o Qutro (especifique)
18. Quais as desvantagens percebidas em o Preco (tarifas, anuidade do cartéo)
relagcdo ao seu banco digital? (pode ser o Atendimento (qualidade e tempo)
selecionada mais de uma op¢éo) o Rede (agéncias, caixas eletrénicos)
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Sistemas (site, aplicativo)

Produtos (cartdo, débito automatico, sistemas de
recompensa)

Confianca na empresa

Confianga nos servigos oferecidos

Outro (especifique)

19. Como vocé percebe as tarifas mensais
cobradas?

Digital muito melhor
Digital pouco melhor
Similares

Tradicional pouco melhor
Tradicional muito melhor
Desconheco/ndo interferem

20. Como voceé percebe as demais tarifas
(cartdo, TED) cobradas?

Digital muito melhor
Digital pouco melhor
Similares

Tradicional pouco melhor
Tradicional muito melhor
Desconheco/néo interferem

21. Qual sua opinido em relacédo a seguranca
dos bancos (senhas, possibilidade de fraude)?

Digital muito melhor
Digital pouco melhor
Similares

Tradicional pouco melhor
Tradicional muito melhor
Desconheco/néo interferem

22. Qual sua opinido em relacdo a solidez dos
bancos (risco de encerrar as atividades)?

Digital muito melhor
Digital pouco melhor
Similares

Tradicional pouco melhor
Tradicional muito melhor
Desconheco/ndo interferem

Muito importante

23. Qual a importancia do atendimento Importgnte
oresencial? Pou_co importante
Indiferente
N&o gosta de ir a agéncia
24. Abriu conta no banco digital por Nao
indicacdo de alguém? Sim
Amigos
25. Quem indicou a abertura da conta em Familiares

banco digital?

Colegas de trabalho
Outros (especifigue)

26. Ja indicou seu banco tradicional para
alguém?

Né&o
Sim, porque me pediram indicacao
Sim, de maneira proativa

27. Ja indicou seu banco digital para alguém?

0 O o0O|0OO0 OO0 OO0O|0OO|0O OO OO OO ObOoO|bobob o oboOjlobob o oboOoOjobo o oo o|jooo

Né&o
Sim, porque me pediram indicacao
Sim, de maneira proativa




