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Resumo

Este artigo tem como objetivo identificar quais fatores levam a satisfacdo e insatisfacdo com a
qualidade do atendimento bancario na visdo do cliente, principalmente, considerando as inovacdes
tecnoldgicas que tém sido disponibilizadas pelos bancos. O estudo é qualitativo e exploratorio e
adota a Técnica de Incidente Critico-TIC e Técnica da Analise de Conteldo. Para a coleta de
dados foi realizada uma pesquisa de campo com os clientes bancarios, cujas respostas foram
organizadas, categorizadas e relacionadas as tematicas que emergiram por meio da analise de
conteddo que sdo estratégias do marketing bancario e a experiéncia do consumidor com
atendimento bancério. Foram analisados o0s incidentes criticos experimentados pelos
consumidores, cujos achados sugerem que as questdes relacionadas as estratégias de marketing e a
experiéncia do consumidor com atendimento bancério sdo determinantes para sua percepgdo de
in(satisfacdo). Para os clientes bancarios denominarem uma situacdo como satisfatéria ou
insatisfatoria, a experiéncia que o consumidor teve com a qualidade de um determinado servico
foi determinante o que tende a impactar na fidelizagdo do cliente com o banco. A estratégia de
marketing que o banco utiliza também pode influenciar na experiéncia do consumidor.

Palavras-chave: (In)satisfacdo; Estratégias do marketing bancario; Experiéncia do consumidor
com atendimento bancario; Servicos bancarios.
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1. CONTEXTO DO SERVICO BANCARIO

Historicamente, 0s primeiros bancos que surgiram no Brasil tinham como
caracteristicas fomentar as atividades econdmicas, possuindo como principal servigo prestado
a concessao de crédito para financiar os empreendimentos de uma determinada regido (Araujo
& Cintra, 2011). Com a evolucdo mercadoldgica, os bancos comecaram a desenvolver outros
servicos para atender as necessidades dos seus clientes, além de adentrarem no mercado
digital.

Nesse sentido, as instituicbes do setor financeiro passaram por mudancas
significativas, nas ultimas décadas, de forma que os bancos tiveram que se adaptar as novas
dindmicas do mercado, focando em servigos inovadores para satisfazer as necessidades dos
clientes (Pousttchi & Dehnert, 2018). Desta forma, a modernidade tecnoldgica imposta pelos
desejos da sociedade, oportunizou o surgimento de startups no setor bancario com
capacidades tecnoldgicas para atender as necessidades dos clientes de forma digital e
inovadora, além de criar servigos personalizados (Grassi et al., 2022; Mainardes & Freitas,
2023).

O uso das novas tecnologias digitais, como tecnologias mdveis, inteligéncia artificial,
nuvem e blockchain sdo ferramentas utilizadas pelos bancos para melhorar a prestacdo dos
servicos e aumentar as boas experiéncias dos clientes, proporcionando também agilidade nas
operacdes ou criacdo de novos modelos de negdcios (Warner & Wager, 2019). De acordo
com Diener e Spacek (2021) muitos bancos consideram a transformacdo digital essencial para
melhorar a qualidade dos servigos prestados e ajudar na implementacdo de novos servigos
digitais, como internet banking, carteiras de pagamentos eletrénicos e aplicativos bancarios
moveis.

Logo, esta pesquisa busca responder a seguinte questdo: a qualidade no atendimento
do servigo bancario é satisfatoria ou insatisfatoria na visdo do cliente? Assim, este estudo tem

como objetivo identificar quais fatores levam a satisfacéo e insatisfacdo com a qualidade do
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atendimento bancario na visdo do cliente, principalmente, considerando as inovacdes
tecnoldgicas que tém sido disponibilizadas. A presente investigacdo mostra-se oportuna por
pesquisar a respeito da percep¢do do cliente referente a qualidade da prestacdo dos servicos
bancarios, numa conjuntura de disrupcao.

A justificativa tedrica se caracteriza em contribuir para a literatura demonstrando 0s
fatores que impactam na percep¢do da qualidade dos servicos bancarios sendo digitais ou
tradicionais na visdo do consumidor (Bauer et al., 2005; Bashir & Madhavaiah, 2015;
Mainardes & Freitas, 2023). Por justificativa pratica os resultados fornecem dados sobre
fatores que influenciam na satisfacdo dos clientes de servicos bancérios, podendo ser
utilizados por gestores e instituicdes como forma de fomentar estratégias para a fidelizacdo do
cliente. De igual forma. fornece uma perspectiva sobre a percepcdo do consumidor quanto a
qualidade do atendimento bancario, e assim, os bancos podem melhorar o seu atendimento,
mitigando riscos dos possiveis fatores que causam insatisfacdo e potencializando os fatores

determinantes da satisfacdo do cliente (Moraru et al., 2022).

2. ESTRATEGIAS DO MARKETING BANCARIO

No mercado financeiro altamente competitivo, os profissionais responsaveis pelo
marketing bancario se deparam constatemente com o aumento da procura e das expectivas dos
consumidores em relacdo aos servigcos bancarios, o que propociona desafios fundamentais
para 0s bancos, que é de garantir a sua participacdo no mercado (Hafez, 2022). Para superar
esses desafios e construir uma vantagem competitiva, é utilizada a criacdo de valor da marca,
podendo ser considerada uma das estratégias adequadas para esses desafios (Feiz et al., 2015;
Mainardes, Cisneiros, Macedo, & Durans, 2022; Muthukannan et al., 2021).

A experiéncia positiva do cliente com a marca é crucial para manter sua imagem,
reconhecimento, qualidade percebida e fidelidade, consideradas como possiveis fatores que

garantem a sobrevivéncia e o lucro dos bancos nesse mercado competitivo (Dwivedi et al.,
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2021; Wenninger et al., 2021). Nesse sentido, Khan (2022) inferiu que, quando a pagina da
midia social das organizagdes apresenta contéudo informativo, confiavel e divertido e o
contéudo serve como consulta para os seguidores, esse processo pode aumentar a experiéncia
positiva com a marca.

Mogaji e Danbury (2017) relatam que, devido a erosdo da confianca do publico com
0s servicos bancarios causada pela crise financeira global de 2007 a 2008 e 0 aumento das
atividades fraudulentas on-line, 0s bancos passaram a utilizar as midias sociais cada vez mais,
para construir confianca e aprofundar os relacionamentos com os clientes. Por exemplo,
alguns bancos lancam informagdes sobre o cenario financeiro em suas redes sociais, visando
formar liderancas, ou seja, propocionar conhecimentos para 0s seus clientes tomarem decisdes
sobre finangas. Assim, 0 banco investie em credibilidade com o publico, alcanca novos
clientes e ainda consegue fidelizar o consumidor (Vejacka, 2017).

Desde 2005, influencers, bloggers, vloggers, YouTubers ou Instafamous tém ocupado
uma parcela significativa na comunicacdo publica (Ye et al., 2021). Esses protagonistas
possuem uma influéncia consideravel na formacdo de opinido de amplos setores da
populacdo. Martinez et al. (2020) sugerem que, o uso dos lideres de opinido influentes
(influenciadores) com muitos seguidores em plataformas sociais, promovem respostas
atitudinais e comportamentais positivas em seus seguidores, em relacdo aos interesses da
marca, usando postagens compartilhadas nas plataformas das midias sociais, e ainda é
realizada a associacdo da imagem do influenciador com a cocriagdo da imagem da marca nas
redes sociais. A estratégia do marketing bancario € responsavel pela captacdo de clientes,
porém a experiéncia do consumidor com o atendimento bancério precisa ser positiva para que

haja fidelizacdo.
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3. EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR COM ATENDIMENTO
BANCARIO

A tecnologia avancada permite que o setor bancario consiga adaptar seus servicos de
varias formas, considerando as experiéncias positivas ou negativas para o cliente, podendo
adaptar atendimentos presenciais em on-line que colabora com as experiéncias positivas,
enguanto as negativas podem ocorrer quando o aplicativo ou sistema do banco fica em
manutencdo impossibilitando a realizacdo das transacbes (Windasari et al., 2022). A
experiéncia do consumidor é caracterizada com a avaliacdo cognitiva e afetiva do cliente de
todos os encontros diretos e indiretos com os fatores ralacionados ao comportamento de
compra do individuo (Klaus & Maklan, 2013).

Melhorar a qualidade do servico € essencial para as empresas prestadoras de servicos,
incluindo os bancos (Nguyen et al., 2022). Para Santos (2003), a qualidade dos servicos
bancarios é reflexo das percepgdes e avaliacdes que os clientes fazem em suas experiéncias.

As experiéncias com os bancos incluem qualidade de servigo, qualidade funcional,
valor percebido, personalizacdo do servico, velocidade do servi¢o, engajamento funcionario-
cliente, estrutura da marca, inovacdo em banco digital, usabilidade percebida, risco percebido
(Mbama & Esepue, 2018) e privacidade de dados perssoais (Durans et al., 2021a). As
experiéncias e o valor, sdo criados consirando os niveis emocional, fisico, intelectual ou
espiritual e sdo socialmente construidos, além de serem especificos da situacdo e contextos
(Helkkula & Kelleher, 2010).

Em relacdo as experiéncias do cliente, esse sentimento foi dividido em 04 (quatro)
areas principais: o processo que é feito para o usuario ter acesso ao servigo bancario desejado;
0 resultado alcan¢ado com o servico foi de valia para o cliente; o tempo gasto para acessar o
servigo foi adequado para as necessidades do consumidor e por fim, a localizacdo, o local

onde foi adquirido o servigo (presencial ou on-line) também influencia nas experiéncias do
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cliente. Essas expectivas podem ser tranforamadas em satisfatdrias ou insatisfatorias (Dube &
Helkkula, 2015; Windasari et al., 2022).

4. (IN)SATISFACAO COM O ATENDIMENTO BANCARIO

A satisfacdo ou insatisfacdo pode ser definida como os sentimentos de prazer ou de
decepcdo de uma pessoa ap0s a comparacgdo de percep¢des ou impressdes nas expectativas e
no desempenho de um produto ou servico (Mainardes & Freitas, 2023). Nessa linha, o nivel
de satisfacdo ou insatisfacdo é uma funcdo da diferenca entre o desempenho percebido e as
expectativas (Macedo, Mainardes, & Durans, 2021). Os clientes podem ficar satisfeitos
quando o0s servigos bancarios suprem suas necessidades e expectativas, enquanto o sentimento
de insatisfacdo ocorre depois que os consumidores usam o0 produto ou experimentam 0s
servicos adquiridos e sentem que o desempenho ndo atende suas expectativas (Hamzah et al.,
2015).

Nesse sentido, o comportamento do cliente tem mudado ao longo do tempo,
considerando o cenario de disrup¢do constante no mercado bancario. Hoje os clientes
avaliam, além das caracteristicas do servico, a capacidade do banco em oferecer pacotes de
servicos personalizados, em vez de servicos Unicos, como por exemplo, assisténcia ao cliente,
aconselhamento e agilidade no processamento da operacdo. Portanto, o desenvolvimento do
setor bancario e dos servigos bancarios depende das necessidades e desejos dos clientes, e a
sua percepcéo sobre a qualidade entregue (Moraru et al., 2022).

De acordo com Haque et al (2009), um elevado nivel de qualidade nos servigos
bancarios pode aumentar a satisfacdo do cliente. Para tanto, fatores relacionados a localizacdo
e a acessibilidade podem influenciar na escolha de um banco e na satisfa¢éo do cliente. Logo,
0 desempenho percebido e as expectativas do cliente influnciam seu nivel de satisfacdo
(Durans, d”Angelo, Macedo, & Vale, 2021b). Portanto, no segmento bancario, para se atingir

um nivel desejado de satisfacdo € preciso que o desempenho percebido alcance ou supere as
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expectativas do cliente (Moraru et al., 2022). Nesse sentido, a avaliacdo das variaveis da
qualidade do servico (tangivel, confiabilidade, capacidade de resposta, garantia e empatia) é
realizada por meio da satisfacdo ou instatisfagdo do cliente, ou seja, as experiéncias
satisfatorias ou insatisfatorias que resultam das avaliagdes feitas pelo cliente acerca dos
servicos recebidos (Hamzah et al., 2015; Macedo et al., 2021; Moraru et al., 2022).

5. METODOS

A pesquisa objetivou identificar quais fatores sdo determinantes para a satisfacdo ou
insatisfacdo com a qualidade do atendimento bancéario na visdo do cliente. Nesse sentido. Foi
adotada a Técnica de Incidente Critico (TIC) de Flanagan (1954) e a Técnica de Analise de
Contetdo (Bardin, 2015).

A TIC é considerada um método exploratdrio e qualitativo que permite, por exemplo,
avaliar as percepcdes dos respondentes sobre incidentes que consideram criticos em relacéo a
aspectos positivos e negativos de uma tematica (Viergever, 2019). J& a analise de contetido
permite a organizacao, categorizacao e relacdo dos dados aos temas estudados (Durans et al.,
2021a).

A pesquisa qualitativa proporciona novos rumos tedricos. Nesse sentido, foi
desenvolvida uma pesquisa de carater qualitativo com a utilizacdo de dados primaérios, tendo
como campo de estudo o0 segmento bancario. A populacdo-alvo foi composta por clientes de
bancos, resultando em duas amostras com 255 respostas validas, cada. O método de
amostragem utilizado foi o ndo probabilistico, pois ndo se conhece o total de individuos que
fazem parte desta populacdo, e por acessibilidade, ou seja, quem foi possivel alcancar (Durans
etal., 2021a).

A justificativa para o uso da TIC se deu porque a técnica permite que 0s respondentes,
em suas proprias palavras, possam expressar suas percepcdes e expectativas (Durans et al.,

2021a), classificando-as com inferéncias relacionadas a satisfacdo e a insatisfacdo em relacdo
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qualidade do atendimento bancéario, permitindo uma categorizacdo dos motivos mais
significativos para a literatura de marketing. Logo, através da insercdo de duas perguntas
abertas no questionario de pesquisa, 0s respondentes puderam descrever situacdes sobre suas
experiéncias ao entrar em contato com 0s servi¢os bancarios que resultaram em satisfacdo ou
insatisfacdo com o atendimento bancéario. As questdes seguiram os parametros sugeridos pela
Técnica do Incidente Critico (Flanagan, 1954).

Desta forma, a primeira pergunta do questionario autoaplicavel deste estudo, pediu
que os consumidores descrevessem com 0 maximo de detalhes possivel suas experiéncias ao
entrar em contato com 0s servi¢os bancarios que resultaram em satisfacdo com seu
atendimento. Na segunda pergunta pediu que os consumidores descrevessem com 0 maximo
de detalhes possivel suas experiéncias ao entrar em contato com 0s servi¢os bancarios que
resultaram em insatisfacdo com seu atendimento

A coleta dos dados ocorreu entre os meses de setembro de 2022 a margo de 2023 e foi
realizada por meio da ferramenta Google Forms, sendo o formulério eletrdnico enviado por e-
mail, grupos de WhatsApp e disponibilizado nas redes sociais. Para a caracterizacdo
sociodemogréfica, foram elaboradas questes para coleta do perfil dos respondentes, como
unidade da federacdo no Brasil, ocupagdo, sexo, faixa etaria de idade, e escolaridade. Para a
validacao do questionario foi realizado um pré-teste com 10 respondentes. ApGs 0s ajustes, 0
questionario foi disponibilizado ao publico-alvo.

Quanto ao perfil sociodemografico, 56% dos respondentes sdo do sexo feminino, com
72% com idades entre 25 e 35 anos. 91% dos respondentes residem no Estado do Maranhéo.
Quanto a escolaridade, o ensino superior apresentou a maior participagdo, com 57%. Os
consumidores sdo clientes principalmente de bancos privados (34%) e bancos publicos (32%).
Por fim, 24% dos respondentes trabalnam em empresas privadas e 38% em outras

organizagoes.
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Para analise dos dados e classificacdo das respostas relacionadas aos fatores
determinantes para a satisfacdo ou a insatisfacdo com a qualidade do atendimento bancario,
foi utilizado o software Atlas.ti 23, considerando as frequéncias absolutas e respectivas
frequéncias relativas (fri). A técnica de andlise de conteudo foi utilizada para avaliagdo de
cada resposta em consonancia com Bardin (2015) e Durans et al., (2021a) ao considerarem
que a coleta de dados qualitativos como parte da TIC pode fazer uso de uma variedade de

métodos.

6. ANALISES E DISCUSSOES

De acordo com as analises dos resultados da pesquisa aplicada junto a clientes de
servicos bancarios brasileiros, os principais incidentes criticos destacados nas duas amostras
(Tabela 1), ilustram os temas que emergiram a partir da analise de contetdo e que sdo objeto
de investigacdo deste estudo. Por exemplo, estratégias do marketing bancario e experiéncia do
consumidor com atendimento bancario, sendo potenciais fontes de (in)satisfacdo do
consumidor.

Em relacdo as frequéncias gerais das duas amostras — Satisfacdo e Insatisfacdo (Tabela
1), com a qualidade do atendimento bancério, o tema estratégias do marketing bancério,
apresentou 159 classificacbes quando o respondente manifestava sua satisfacdo e 114
classificacbes quando o respondente fazia mencdo a sua insatisfacdo. J& na tematica
experiéncia do consumidor com atendimento bancario, houve 168 classificacOes a partir das
manifestacdes dos respondentes quanto a satisfagdo, em detrimento de 192 classificagdes
relacionadas a insatisfacéo.

Essas analises de conteldo estdo alinhadas com as inferéncias de estudos que
consideram que as estratégias do marketing bancario e a experiéncia do consumidor com
atendimento bancario podem ser fatores ensejadores da in(satisfacdo) do consumidor. Por

exemplo, em razdo de questdes sobre avangos tecnoldgicos, seguranca contra fraudes,
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privacidade de dados pessoais, comunicacdo e uma série de avaliacdes cognitivas (Durans et
al., 2021a; Dwivedi et al., 2021; Wenninger et al., 2021; Windasari et al., 2022).

Tabela 1: Principais incidentes criticos relacionados aos temas da analise de contetido

R T , Classificacdo ,
Tema Classificacao Satisfacdo fri Insatisfacio fri
Estra{te.glas do marketing 159 49% 114 37%
bancério
ExperlenC{a do consunp@or 168 51% 192 63%
com atendimento bancério
Quantidade de palavras 327 100% 306 100%

Fonte: dados da pesquisa

A seguir, as andlises de contetdo relacionadas as frequéncias relativas da tematica
estratégias de marketing (Tabela 2) demonstram que emergiram duas palavras mais
representativas quanto a satisfagdo dos respondentes, que foram “avango tecnologico” com
38% e “servigos de qualidade”, com 23%. Quanto a insatisfagdo, emergiram trés palavras com
maior frequéncia de respostas, que foram “avanco tecnoldgico” com 26%, “servigos de
qualidade” com 12% e, “seguranca e privacidade”, também com 12%.

Logo, os resultados sobre estratégias de marketing corroboram as inferéncias de
Dwivedi et al., (2021) ao apontarem que, para as instituicbes se manterem competitivas no
mercado, elas precisam apresentar qualidade nos servigos de forma a atender as necessidades
dos clientes. Nesse sentido, ocorre a satisfacdo do cliente com o banco quando a instituigéo

consegue suprir suas necessidades, e quando isso ndo ocorre a insatisfacdo tende a aumentar.

Tabela 2: Palavras que emergiram dos incidentes criticos relacionados ao tema Estratégias de marketing

Tema Pal_avras que Class_,ificagao fri Classi_fica(;:'?\o fri
emergiram do tema Satisfacdo Insatisfagéo

Avanco tecnolégico 60 38% 23 26%

Estratégias de  Servicos de qualidade 36 23% 12 13%

marketing Equipe eficiente 26 16% 9 10%

Seguranca e 13 8% 12 13%
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Baixa burocracia
Praticidade em
Investimentos e
aplicagdes
Sem ou baixas taxas
de manutencéo
Privacidade dos dados
Quantidade de filiais
Quantidade de caixas
eletrbnicos
Quantidade de
colaboradores
Prevencdo contra
covid-19
Suporte técnico
Suporte financeiro
Total 14 palavras

\
e Negol .

9 6%
3 7%
3 2%
2 1%
2 1%
1 1%
1 1%
1 1%
1 1%
1 1%
159 100%
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12%

4%

2%

2%
4%

2%

2%

4%

0%
2%
100%

Fonte: dados da pesquisa

0

No que tange as analises de conteldo relacionadas as frequéncias da tematica

experiéncia do consumidor com atendimento bancario (Tabela 3), emergiram duas palavras

mais representativas quanto a satisfacdo dos respondentes, que foram ‘“‘atendimento” com

49%, e “resolucdo de problemas” com 27%. Quanto a insatisfacdo, emergiram trés palavras

com maior frequéncia de respostas, que foram “tempo de espera” com 45% e, “atendimento e

resolucdo de problemas”, ambas com 15%.

Tabela 3: Palavras que emergiram dos incidentes criticos relacionados ao tema Experiéncia do consumidor com

atendimento bancario

Palavras que

Classificacdo

Classificacao

Tema emergiram do tema Satisfacéo fri Insatisfacéo fri
Atendimento 82 49% 27 15%
Resolugdo de problemas 46 27% 27 15%
Experiénciado  Tratamento humanizado 12 7% 13 7%
consumidor com  Comunicagdo 10 6% 1 1%
atendimento  Esclarecimento de

bancério davidas 7 4% 2%
Filas 4 2% 18 10%
Oferta de servigos 2 1% 6 3%
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conforme a necessidade

do cliente

Ouvidoria 2 1% 1 1%

Ambiente clean 2 1% 4 2%

Tempo de espera 1 1% 83 45%
Total 10 palavras 168 100% 89 100%

Fonte: dados da pesquisa

Os resultados sobre a experiéncia do consumidor com atendimento bancério estdo
alinhados com os estudos de Helkkula e Kelleher (2010), Mbama e Ezepue (2018) ao
considerarem que a experiéncia do consumidor se encontra atrelada a qualidade do servico
bancario que € ofertado. Nesse sentido, a qualidade do servigo vai além da estratégia de
marketing que é adotada pelas instituicbes bancérias, levando em consideracdo aspectos
cognitivos que condicionam o sentimento de (in)satisfacdo do consumidor e, portanto, de suas
expectativas.

A partir da pesquisa com adoc¢éo da técnica de incidente critico e da técnica da analise
de conteudo foi possivel observar as principais inferéncias relacionadas a satisfacdo e a
insatisfacdo dos clientes de servicos bancarios. Logo, com base nas respostas dos
entrevistados, observou-se que questbes relacionadas as estratégias de marketing e a
experiéncia do consumidor com atendimento bancario sdo determinantes para sua percepcao

de in(satisfacao).

7. CONCLUSOES

A presente pesquisa teve por objetivo identificar quais fatores levam a satisfacdo e
insatisfacdo com a qualidade do atendimento bancério na visdo do cliente, principalmente,
considerando as inovag@es tecnologicas que tém sido disponibilizadas. Com a tecnologia
influenciando nas solucdes das necessidades humanas, os bancos necessitam adaptar seus

servicos de forma inovadora e tecnolégica de modo a manter sua competitividade no

mercado.
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Para os clientes bancarios denominarem uma situacdo como satisfatoria ou
insatisfatdria, a experiéncia que o consumidor teve como a qualidade de um determinado
servico é preponderante, onde, se a qualidade foi boa, se transforma em satisfacéo, j& quando
foi de baixa qualidade, vira insatisfagdo, que pode impactar na fidelizacdo do cliente com o
banco. A estratégia de marketing que o banco utiliza também pode influenciar na experiéncia
do consumidor. Logo, uma instituicdo bancaria que explore imagem e marcas consolidadas no
mercado consegue impactar positivamente na satisfacdo do consumidor.

A recomendagdo para as instituicbes bancérias é ancorada no investimento em
inovacdo tecnoldgica, ou seja, desenvolver projetos que visem inovar de forma tecnoldgica os
servigos prestados, respeitando a privacidade de dados do cliente. Por meio desta pesquisa
observou-se que a maioria dos clientes apontam como experiéncias satisfatorias resolver os
seus problemas bancéarios por meio de aplicativos, dispensando o contato direto com o agente
bancario. Como limitacdo de pesquisa, observou-se poucos estudos sobre esses dominios que
discutam estratégias competitivas que os bancos utilizam para a fidelizacdo de clientes. E
como sugestdo para pesquisas futuras, estudos que investiguem se a qualidade dos servicos

bancarios € suficiente para a fidelizacdo do cliente, na visdo do agente bancério.
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