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RESUMO

O comportamento do consumidor torna-se cada vez mais meticuloso em relag&o as instituicGes financeiras
e isso impacta, diretamente, em sua forma de atuacdo e crescimento. O presente artigo consiste em analisar
os usuarios dos servigos financeiros do extremo oeste catarinense sobre quais os fatores determinantes
responsaveis pela sua satisfagdo e que determinam a fidelizacdo em uma institui¢do financeira ao invés de
outra. A natureza desta pesquisa se classifica como um estudo tedrico-empirico, que possui uma abordagem
descritiva, quantitativa e com levantamento de dados. Foi realizada com uma amostra de 220 participantes,
sendo a maioria jovens entre as idades de 18 a 25 anos. Obteve-se um ranking médio de 4,35 que afirmam
estar satisfeitos com sua principal instituicdo financeira e 97,3% afirmam que recomendariam sua agéncia
bancéria para outras pessoas. O fator da confiabilidade e eficiéncia destacou-se como principal determinante
de fidelizacdo, com um ranking médio de 4,87. Seguidamente, com 4,85 do ranking, se destaca o Internet
Banking e com 4,76 o bom atendimento. Na questdo socioambiental abordada, obteve-se 84,1% dos
entrevistados que afirmam sofrer influéncia positiva em suas escolhas se a instituicdo financeira ser
sustentavelmente correta. Conclui-se, portanto, que os usuarios dos servigos financeiros buscam por
produtos e servicos que oferecam qualidade e eficiéncia e que a confiabilidade é fator primordial para que
se estabeleca uma relacdo formidavel entre ambas.
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ABSTRACT

Consumer behavior gets more and more meticulous in relation to financial institutions and this directly
impacts on their way of acting and growth. The present article consists of analyzing the users of financial
services in the Extreme West of Santa Catarina about what are the determining factors responsible for their
satisfaction and that determine the loyalty in a financial institution over another. The nature of this research
is classified as a theoretical-empirical study, which has a descriptive, quantitative approach and with data
collection. It was carried out with a sample of 220 participants, most of them young people between the ages
of 18 to 25 years. It was obtained an average ranking of 4.35 people who said they were satisfied with their
main financial institution and 97.3% said they would recommend their bank branch to other people. The
reliability and efficiency factor stood out as the main determinant of loyalty, with an average ranking of
4.87. Then, with 4.85 in the ranking, the Internet Banking stands out, with a media of 4.76 in good service.
In the socio-environmental issue discussed, 84.1% of participants claim to have a positive influence on their
choices for the financial institution to be sustainably correct. It is concluded, therefore, that users of financial
services are looking for products and services that offer quality and efficiency and that reliability is a key
factor for establishing a formidable relationship between them.
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1 INTRODUCAO

Com o desenvolvimento e a alta concorréncia no mercado financeiro brasileiro, a disputa
entre as instituicdes financeiras e a fidelizacdo de clientes torna-se acirrada. Os bancos e
cooperativas de crédito exercem funcdo de grandes prestadores de servigos e a disseminacdo de
suas agéncias e pontos de atendimento, em todo o territério nacional, é constante. Dessa forma, o
mercado financeiro procura atrair um maior nimero de clientes, oferecendo servicos rapidos e
sofisticados, em contrapartida, com a alta concorréncia, os clientes passam a ser mais exigentes
(CABRAL; TORRES, 2019).

Assim, sdo as mudancas socias e econdmicas que alteram o comportamento do consumidor.
Um dos mais recentes impactos na sociedade e na economia esta atrelado a pandemia do Covid 19,
resultando em alteracbes no comportamento dos consumidores. Nesse contexto, a escolha por
produtos e servicos oferecidos pelas empresas esta associada ao novo habito dos usuérios, quando
compreender tais mudancas é imprescindivel para a fidelizacdo de clientes (MARTINEZ, 2022).

O grau de satisfacdo dos usudrios bancarios esta relacionado diretamente com o tipo de
relacdo que existe entre ele e a instituicdo, bem como os produtos e servigcos oferecidos e a
experiéncia como um todo. Com as inovacgdes tecnoldgicas, a oferta de experiéncias digitais €
crucial na satisfacdo dos usuarios, ja que a tecnologia cada vez mais esta ligada a vida das pessoas.
Dadas as circunstancias, a adaptacdo e a transformacao no mundo digital sdo importantissimas para
as agéncias trazerem mais satisfacdo aos seus possiveis clientes e/ou eliminar dores para continuar
sendo de relevancia para todos. A importancia de saber quando permanecer, mudar ou expandir no
que tange as estratégias de negdcios fardo um grande diferencial perante ao pablico consumidor
(SEBRAE, 2021).

De acordo com o site Febraban (2021) apesar do ano de 2020 ter sido desafiador, as
instituicdes financeiras buscaram intensificar novos produtos e servicos tecnoldgicos, uma vez que
o cliente cada vez mais precisa dos servicos e canais digitais. Depois do governo, esse setor € o
maior investidor em tecnologia no Brasil e também no mundo. Buscou-se investir na area da
tecnologia para melhorar a satisfacdo dos clientes, por isso foram investidos 53% em inteligéncia
artificial em 2019; no ano de 2020, esse percentual subiu para 87% em investimentos neste ramo.

Ainda, um dos destaques sdo os investimentos em treinamentos de profissionais que, no ano de
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2019, foi de 145 mil treinados, em comparacao a 219,8 mil no ano de 2020, o que representou um
aumento de 51%.

Apesar da tecnologia e treinamentos de capacitacdo dos profissionais impactar
positivamente a experiéncia de clientes, ainda, ha uma parcela da populagao “desbancarizada”, ou
seja, que ndo utiliza os servigos de instituicdes financeiras. Conhecer o grau de satisfacdo dos
clientes quanto aos produtos e servigos fornecidos é um dos grandes impactantes na permanéncia
e fidelizacdo ou ndo destes usuérios (SEBRAE,2021).

Segundo o site Credicitrus (2019) sdo os pequenos detalhes que determinam a fidelizacao
em uma instituicdo financeira a outra. Isso porque 0s usuarios possuem o conhecimento de seus
direitos que acarretam em uma maior exigéncia por atendimento especial e um servico que se
enquadre perfeitamente a sua rotina de tempo escasso e pretensdes financeiras. Com a introdugéo
de um publico cada vez mais jovem no mercado financeiro, surge a preocupacao de conhecer as
necessidades e as principais vontades dos clientes para propiciar um atendimento personalizado e
de alta qualidade. Por isso, a necessidade de conhecer os fatores decisivos que levam o0s usuarios a
optarem por determinada instituicdo financeira € fundamental para fidelizar usuarios, algo
imprescindivel num cenario de alta concorréncia.

A grande oferta de servigos bancarios, a tecnologia e a mudanca de comportamento
trouxeram um nivel de exigéncia maior do publico consumidor, o que enfatiza a necessidade de
maiores estudos acerca dos fatores de decis&o dos usuérios de servicos (LEAO; SANTOS, 2018).

Por conta dessa légica e da dimensdo do mercado financeiro brasileiro, emerge a questao
principal de pesquisa deste estudo: Quais sdo os fatores determinantes para a fidelizacdo em
instituices financeiras? Diante do exposto, compreendendo a importancia do conhecimento dos
fatores de decisdo, o principal objetivo deste estudo consiste em analisar os fatores determinantes
para a fidelizacdo em institui¢des financeiras.

A pesquisa tem como justificativa conhecer os principais apontamentos dos usuarios de
servigos a respeito das instituicdes financeiras a fim de aprofundar o conhecimento acerca da
qualidade dos servigos oferecidos e 0 grau de satisfacdo dos clientes. Estas informacgdes sdo de
grande importancia, ja que poderao ser utilizadas como ferramenta de sugestdo para melhorias no
mercado financeiro e tudo o que engloba usuérios e satisfagcdo de clientes.

Durante a elaboracdo desta pesquisa, observou-se que diversos autores sugerem a

abordagem dos temas determinantes da satisfagdo dos clientes, decisdo de compra e avaliacdo da
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qualidade dos servicos de instituicGes financeiras para novos estudos como primordiais para 0
desenvolvimento no atendimento, soluc@es e aprazimento na sociedade em geral e também para
sugestdbes de melhorias no mercado financeiro (DINIZ, 2004; CITADIN; LOPES, 2013;
GOUVEA; MASANO; MANTOVANI, 2014; SILVA, 2016; GUIMARAES et al., 2021).

A natureza desta pesquisa se classifica como um estudo tedrico-empirico, que possui uma
abordagem descritiva, quantitativa e com levantamento de dados que foram apurados por meio de
uma analise dos fatores de decisdo obtidos por meio de um questionario que foi aplicado aos
usuarios dos servicos financeiros do extremo oeste catarinense.

O estudo possui sua estrutura em cinco partes, sendo apresentado na primeira parte a
introducdo do tema. Na segunda parte, a fundamentacéo tedrica referente ao comportamento dos
consumidores em relacdo as institui¢fes financeiras e aos aspectos relevantes ao tema. A terceira
parte descreve os métodos que foram utilizados para a obtencdo dos resultados, a quarta parte é a
apresentacdo e andalise dos resultados e a quinta parte sdo as consideracdes finais a partir dos

resultados obtidos através da pesquisa.
2 REFERENCIAL TEORICO

Nesse tOpico, apresentam-se 0s principais temas e pontos de relevancia, tendo como
embasamento o tema e objetivo deste artigo, que tenciona analisar os fatores determinantes de
fidelizacdo dos consumidores, que refletem diretamente nas instituicdes financeiras e na sociedade
como um todo. O surgimento das institui¢@es financeiras desencadeou uma série de beneficios para
a sociedade em geral e, de fato, é de suma importancia para o desenvolvimento de todas as
organizac0es fisicas e juridicas, uma vez que sao elas que fomentam e proporcionam capital para o

crescimento destas.
2.1 AS INSTITUI(;()ES FINANCEIRAS

O setor financeiro € um dos setores que mais cresce e se desenvolve com o passar dos anos.
A primeira instituicdo financeira no Brasil, deu-se em 1808 com a chegada da familia real. Foi Dom
Jodo VI quem criou o primeiro banco, o Banco do Brasil. A partir deste marco, o Sistema Financeiro

Nacional comecou a se desenvolver e comercializar produtos bancérios, que hoje resultam em um
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setor de grande rentabilidade, pesquisas e altos investimentos. Dentre sua gama de produtos e
servigos, salienta-se que o portfolio é cada vez mais amplo, uma vez que a cada necessidade dos
clientes/usuarios, surge a inevitabilidade de criar novos mecanismos para atender as demandas do
mercado, 0 que, consequentemente, acarreta aperfeicoamento e desenvolvimento instintivos das
ferramentas e produtos. Ainda, salienta-se que pouco se difere uma instituicdo da outra, posto que
todas elas ofertam basicamente 0os mesmos produtos e servigos como conta poupanga, conta
corrente, consorcios, seguros, empréstimos, cartdes de crédito e de débito dentre outros servigos,
fato que estimula a pratica da concorréncia (CITADIM; LOPES, 2013).

A prestacdo de servigos dos bancos e cooperativas de créditos, de fato, esta intrinsecamente
ligada a economia de um pais e do mundo, quanto a distribuicdo de renda, concorréncia e,
principalmente, a continua busca pelo aperfeicoamento dos servigos oferecidos. Os pequenos
detalhes que diferem uma instituicdo financeira de outra sdo os que de fato as pessoas buscam e
que determinam a fidelizacdo na instituicdo, ou seja, busca-se no mercado de servicos homogéneos,
por prestadoras de servigcos e organizacdes que se destacam por compelir atendimento, preco e
qualidade pormenorizada na prestacdo de seus servicos (BEZERRA; MIRANDA; MOREIRA,
2016). Por isso, a satisfacdo dos consumidores pode ser a combinagédo de diversos determinantes,
como a qualidade dos produtos e servigos prestados, a expectativa almejada e o desempenho de
fato alcancado (SCHLINDWEIN; LAZZARI; MARTELLO, 2019).

Com o surgimento da pandemia e como consequéncia o isolamento social como medida
para conter a mesma, houve uma série de mudancas quanto ao setor financeiro do Brasil. Dentre
essas mudancas, todas impactantes para o cenario brasileiro, a digitalizacdo financeira foi um dos
principais impactos e reflexos da pandemia do covid-19. Logo apds o inicio do isolamento social,
0 numero de desbancarizados, no pais, diminuiu drasticamente, totalizando uma reducéo de 73%.
Um dos principais impulsos para a digitalizacdo financeira foi a disponibilizacdo do auxilio
emergencial para a populacgdo, fato que reduziu para 15% 0s saques e teve um aumento para 63%
em transacdes digitais, ou seja, pelo aplicativo das instituices financeiras. Assim, como o numero
de desbancarizados diminui continuamente, € imprescindivel que o setor financeiro fique atento
para estar por dentro das tendéncias, inovacGes e metodologias que atraem o publico consumidor,
uma vez que se mantém, no mercado, 0s bancos e cooperativas de créditos preparados para a alta
concorréncia, e que se destacam pela qualidade e, muito além disso, preparam-se para conciliar na

prestacdo de servico, a tecnologia, inovagéo e atendimento personalizado (KOSINSKI, 2021).
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Além disso, nos dias atuais, outro fator que corrobora para uma marca forte e bem-
conceituada no ramo de prestacdo de servicos é a sustentabilidade. Um fator virtuoso e de
dinamismo para as institui¢des financeiras que aderem a tal. Porém, tem-se uma lacuna de
entendimento quanto aos impactos ambientais e sua relagdo com as institui¢bes financeiras. Cabe
destacar que as instituicdes mais bem preparadas e prestigiadas no mercado financeiro sdo aquelas
que possuem uma Vvisdo ampla, que correlacionam desenvolvimento e sustentabilidade. Ou seja,
instituicOes financeiras que consideram 0s aspectos econdmicos, sociais e ambientais para gerar
valor estdo sujeitas a atrair consumidores que possuem como fator de influéncia no consumo, a
sustentabilidade (CHEIRAM; BECKER, 2021).

Os consumidores estdo cada vez mais atentos aos impactos socioambientais relacionados as
organizac0es, visto que 0 compromisso com a sociedade e 0 meio ambiente sdo indispensaveis para
uma avaliagdo positiva de toda e qualquer empresa/instituicdo. Assim sendo, a preocupacgédo do
mercado financeiro com a prética sustentavel e incentivo de financiamentos e projetos sustentaveis
é importantissimo para atrair consumidores, bem como para se manter no mercado, uma vez que
instituicdes que ndo sdo sustentaveis tendem a desaparecer no mercado (TENAGLIA, 2021).

Partindo deste contexto, surge a sustentabilidade, que ganha cada vez mais espaco e
preocupacdo dos consumidores, e como consequéncia, as empresas buscam agregar a
sustentabilidade em seus produtos e servigcos ndo s para atrair uma clientela maior, mas também
para conseguir manter os clientes até entdo fidelizados (SANTQOS, 2021).

Quando se alinha consumo e sustentabilidade, ou seja, quando o consumidor se atém a
importancia de buscar por produtos, servigos e empresas que indicam importar-se e praticar aces
sustentaveis, por conseguinte, instiga-se as empresas a conduzir seus negocios e fornecer produtos
voltados a sustentabilidade. Verifica-se que ha uma crescente preferéncia dos consumidores por
produtos sustentavelmente corretos e instituicdes financeiras com posturas nao agressivas a0 meio
natural. De fato, surge uma vantagem competitiva para aquelas que possuem a pratica da boa gestao
ambiental em contrapartida aquelas que ndo demonstram tal elemento como uma variavel
importante no fator decisor (CHEIRAM; BECKER, 2021).

No quesito desenvolvimento sustentavel, o novo paradigma do consumidor reside em
assumir uma postura, conjuntamente com decisdes mais rigidas dirigidas as suas necessidades. As
preocupacGes ambientais impactaram o mercado, consequéncia positiva do novo perfil de

consumidores verdes. Em decorréncia, é imperativo conhecer as necessidades e satisfacdo dos
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clientes, juntamente com as variaveis de influéncia, peca chave para as organizacGes obtenham
éxito (TROIANI; SEHNEM; CARVALHO, 2022).

Portanto, as instituigdes financeiras e a sustentabilidade estéo intrinsecamente interligadas
quando se fala de consumidores ecologicamente corretos, ou seja, leva-se em consideracao varios
fatores para a escolha e fidelizacdo em uma instituicdo financeira, mas primeiramente a predilecéo

pelo fator sustentavel, para depois atribuir demais caracteristicas decisivas.
2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A esséncia do ser humano é ser impulsionado por diversos fatores, a reacdo de cada qual,
perante determinada situacdo, pode variar por inimeros motivos. Na economia, 0 consumidor
passou a ser o personagem centralizado, aquele que precisa ser conquistado para adquirir produtos
e servicos de uma organizacdo. Por isso, empresas precisam identificar os desejos ocultos dos
consumidores, devido as necessidades serem as mesmas, porém é factivel que se diferem uns dos
outros pelos gostos distintos (MEDEIROS; CRUZ, 2006).

E imprescindivel que as empresas busquem aprimorar seu conhecimento e relagio com o
cliente, para descobrir o que 0s mesmos realmente desejam, em virtude de que 0s consumidores
esperam que suas necessidades sejam satisfeitas e, ainda, que as empresas tenham a capacidade de
surpreendé-los. Ou seja, hd uma conjuntura de fatores relacionados na hora da compra, quando o
consumidor agrega valor ao produto pelo prego, ofertas, imagem e atendimento (KARSAKLIAN,
2008).

Dentre os fatores que influenciam no consumo, destaca-se a idade, padrdo de vida,
escolaridade e preferéncias, por isso surge a necessidade de as institui¢des identificarem qual destes
fatores tendem a pesar mais no momento da compra. Por isso, empresas que conseguem identificar
os desejos dos consumidores possuem um diferencial competitivo em relag¢do a sua concorréncia
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2009).

Sdo diversos os fatores que influenciam a tomada de decisdo de compra dos consumidores,
como os fatores internos, incluindo os fatores pessoais e psicologicos; os externos, incluindo os
fatores culturais e sociais (FURAIJI; LATUSZYnSKA; WAWRZYNIAK, 2012).

No fator cultural, relacionam-se as percepcdes, crencas, valores, habitos, estilo de vida,

dentre outros indicadores associados a cultura das pessoas. Basicamente, sdo divisdes da sociedade
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onde cada grupo/membro, compartilha comportamentos e valores similares. A cultura esta
associada ao modo de ver o mundo, sdo os costumes e valores que o individuo aprende e que o
direcionam para o seu comportamento de consumo. E neste fator que se relaciona o consumo
sustentavel, ja que € na cultura, nos costumes e visdo de mundo que se relaciona a preocupacao
socioambiental do individuo. Portanto, a interacdo com a familia, trabalho, lazer e demais espacos
socializadores, consequentemente, interferem nos habitos de consumo presente e futuros de todo e
qualquer integrante de uma sociedade (TOMASI; CONTO, 2014).

Ja, os fatores sociais sdo 0s grupos de convivio e interacdo que o consumidor mantém e
podem influenciar no fator de decisdo de compra/consumo de produtos ou marcas. Ou seja, cada
grupo de convivéncia do consumidor esté atrelado a uma pequena parcela de influéncia sobre os
atos comportamentais de compra do individuo (CERIBELI; INACIO; FELIPE, 2015).

A familia, fator social de maior influéncia sobre o consumidor, pode se considerar a familia
de orientacdo, que se constitui dos pais e a de procriacdo, formada pelos filhos e conjuge. Ou seja,
é este grupo de pessoas que possui influéncia expressiva sobre o consumidor, por se tratar de
pessoas que possuem, além do lago sanguineo, também, o laco de afetividade. Apesar disto,
destaca-se a importancia para as empresas em conhecer seus clientes, uma vez que a tradicional
organizacdo familiar tende a diminuir com o passar dos anos e, por isso, a énfase passa a ser irmaos,
amigos intimos e demais familiares no quesito companhia e influéncia social (SCHINAIDER;
FAGUNDES; SCHINAIDER, 2016).

A posicdo social, tambem, é um fator de grande influéncia na decisdo de compra, esta
atrelada ao valor econémico e diferentes aspectos de vida. Cada individuo passa por diferentes
fases, cada uma delas envolve escolha e fatores de deciséo distintos. Ainda, muito se relacionam
0S papéis que as pessoas desenvolvem na sociedade aos seus produtos consumidos, fato que
corrobora para elencar comportamento e status social. Por isso, considera-se que as diferentes
classes sociais tendem a escolher e optar por diferentes fatores decisivos em relagdo aos produtos
consumidos. Fator relevante para conhecimento das instituicdes financeiras, que, com tal
discernimento podem desenvolver seus produtos e servigos que satisfacam todas as preferéncias,
seja por linhas de crédito, linhas de seguro, atendimento, dentre outros fatores que quando bem
elaborados atendem a uma gama de clientes com gostos e tendéncias distintos (OLIVEIRA, 2016).

Ja, com os fatores psicoldgicos, relacionam-se alguns estados para que ocorra a decisdo de

compra. Inicialmente, surge a necessidade de determinado produto/servico, em seguida, 0
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consumidor deve ter a consciéncia desta necessidade de consumo. Por conseguinte, ter
conhecimento de qual objeto/lugar/instituicdo pode satisfazer tal necessidade e, por ultimo, a
efetiva decisdo de compra (NEVES, 2017).

Nos fatores psicoldgicos, as compras podem ocorrer por impulso/motivacdo, basta o
individuo sentir uma pequena necessidade de compra para a consumagao desta. Ja, no consumo por
percepcdo, o individuo organiza, interpreta suas necessidades e consome de forma consciente. Por
aprendizagem, o consumidor se baseia em experiéncias vividas, quando pode alterar seu
comportamento devido a natureza do aprendizado. E, por ultimo, crencas e atitudes, a crenca por
determinado fator sustenta uma necessidade e a atitude coloca a pessoa huma estrutura mental entre
gostar ou ndo gostar de um objeto/produto (GERALDO; MAINARDES, 2017).

No quesito fator pessoal, associa-se a idade, ocupacgéo, personalidade, circunstancias
econdmicas e fases de vida. Com o passar do tempo, os individuos possuem necessidades
diferentes, ou seja, elas nem sempre serdo as mesmas durante toda uma vida. Por isso, 0s padrbes
de consumo se alteram de acordo com determinado ciclo de vida, quando no estagio solteiro, as
preferéncias e necessidades de consumo séo totalmente diferentes comparados aos casados, casados
com filhos pequenos, com filhos adultos, ou ainda, no ciclo de vida da terceira idade (SILVA;
NETO, 2018).

Ainda, relaciona-se com o ciclo de vida a profissdo, status econdémico e interesses, fatores
primordiais de identificacdo, quando cabe as instituicbes financeiras diagnosticar em que fase da
vida seu cliente/consumidor se encontra para, assim, oferecer os produtos e servicos certos, nos
momentos oportunos, situacdo pela qual ambos se beneficiam (LONGARAY et al., 2019).

Posto isso, é valioso que toda e qualquer instituicdo financeira mantenha um vinculo com
seus clientes, fator crucial que estabelece para além de uma relacdo ganha-ganha. Sdo varios 0s
fatores determinantes para a decisdo de consumo, por isso quanto mais sélida a relacdo entre

instituicdo financeira e cliente, maiores as chances de fidelizacéo e lealdade do cliente.
2.3 FATORES DETERMINANTES NO CONTEXTO DAS INSTITUICOES FINANCEIRAS
Para as instituicOes financeiras, por pertencerem ao ramo de prestacdo de servigos e por

depender Unica e exclusivamente de seus clientes para a continuidade e prosperidade do negécio,

faz-se imprescindivel o conhecimento completo sobre os fatores determinantes que formam a
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escolha e preferéncias de seus clientes por instituices financeiras. Compreender as necessidades
dos usuérios e atender as expectativas, emanadas por eles, permite a estas organiza¢des fomentar e
estabelecer um relacionamento longinquo e formidavel para com sua clientela. Destacam-se cada
vez mais os fatores determinantes de escolha, por parte das instituicbes financeiras, visto que a
concorréncia da atratividade de clientes baseia-se ndo somente aos produtos ofertados, como
também em varios outros indicadores indexados a satisfacdo dos usuarios (SILVA, 2016).

Dentre os principais fatores de influéncia no processo de fidelizacdo em instituices
financeiras, vale ressaltar alguns de maior preponderancia, como a localizacdo da agéncia, um
relacionamento ja pré-existente que facilita a relacdo a longo prazo, a qualidade dos servicos
ofertados. Além destes fatores, surge mais alguns aspectos considerados relevantes para influéncia,
sdo eles: a simpatia dos funcionarios no momento do atendimento, a experiéncia ao oferecer os
produtos financeiros, que resulta em maior assertividade, a recomendacdo por parte de amigos e
familiares (PACHECO; CORDEIRO; TAVARES, 2019).

Conhecer os principais fatores determinantes na escolha de uma instituicao financeira é um
fator decisivo para o crescimento destas organizagOes. De fato, a atitude dos colaboradores das
instituicdes, a comunicagdo e a disponibilizacdo de facil acesso aos servigos sdo fatores cruciais na
selecdo de uma empresa (GAREPASHA et al., 2020).

Fomenta-se o quesito de conhecer o seu cliente, pois é o principal determinante do sucesso
na fidelizacdo ou ndo dos usuarios. Ainda, buscar continuamente aprimorar o processo de
transparéncia e lealdade nas negociagdes, faz transcender uma imagem positiva da instituicao
financeira perante a sociedade, o que facilita, ainda, mais o processo de atrair e conquistar novos
clientes. Por isso, deve partir por parte das instituices financeiras o aprimoramento e
desenvolvimento de seus processos para se sobressair em relagdo a concorréncia e concretizar a
fidelizagdo de mais clientes (GONDASKI, 2021).

A satisfacdo dos clientes depende muito de como ocorre a interacdo com as instituicdes
financeiras e de como é mantido esse relacionamento. A satisfacdo dos produtos e servicos
ofertados pelas instituicOes esta atrelada ao bom atendimento, bem como a resolucdo de um
problema apresentado por parte do usuario. Desta forma, satisfazer um cliente esta relacionado a
eficiéncia, aos servicos rapidos, inteligentes e praticos, elementos fundamentais para a comodidade

dos usuérios como também para reforcar a competitividade (BORDIGNON, 2022).
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Com o desenvolver das tecnologias, a globalizacdo e o aumento da quantidade de
organizacg0es, ofertando produtos similares, acelera ainda mais a concorréncia. Paralelamente a
isso, a facilidade de acesso aos produtos e servicos e a crescente exigéncia dos usuérios resulta na
busca do aprimoramento continuo das institui¢fes financeiras para bem atender aos seus clientes e
manter-se ativa no mercado. Simultaneamente, € comum que as necessidades dos usuarios se
modifiquem continuamente, 0 que requer a capacidade de inovagdo e adaptacdo por parte das
instituicdes para atender as demandas dos clientes (CARVALHO et al., 2022).

Levando em consideracdo esses aspectos, as instituicdes financeiras bem-sucedidas
conseguem reconhecer as necessidades presentes no mercado e tomam medidas para satisfazé-las
e lucrar com elas. Ainda, satisfacdo ndo se traduz em lealdade, por isso é de suma importancia que
as instituicdes financeiras busquem captar cada vez mais clientes, mantenham bom vinculo com os
usuarios frequentes e agreguem valor aos seus produtos e servi¢os para manter os ja fidelizados.
De fato, a lealdade dos clientes é a maior vantagem competitiva que uma organizacgdo de prestacao

de servicos pode ter.
2.4 ESTUDOS CORRELATOS

Para a elaboracdo deste trabalho, utilizou-se alguns estudos como base para elaboracédo da
fundamentacdo tedrica e andlise e interpretacdo dos resultados. Tais estudos relacionados a
atributos determinantes de escolha e atributos de fidelizacdo dos clientes de institui¢cdes financeiras.

O estudo de Sturmer e Callegaro (2016), busca identificar quais sdo os atributos
determinantes para a escolha de uma instituicdo financeira e também, comparar se ha certa
similaridade entre cooperativas de crédito e bancos. Por meio de uma pesquisa exploratéria-
qualitativa, as percepcdes encontradas sobre os fatores de escolha foram a qualidade no
atendimento, preco e a conta salario como 0s principais determinantes.

A pesquisa realizada por Lima e Teixeira (2018), buscou verificar a relacdo entre confianca
e valor percebido para a lealdade de clientes de instituigdes financeiras. Com uma pesquisa
quantitativa de carater descritivo, os resultados obtidos foram que quanto maior a percepcéo do
usuario financeiro quanto ao valor do produto, maior tende a ser sua lealdade para com a institui¢éo

financeiras e que as emogdes do consumidor influenciam a inteng&o de compra do cliente.
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Quanto ao estudo de Moyano, Angnes e Corréa (2020), buscou-se analisar
bibliometricamente a satisfacdo dos clientes bancérios por meio de artigos cientifico relacionados
ao tema. Para obtencédo dos resultados, foi feita uma busca exploratoria no portal de periddicos da
Capes, e com os resultados obtidos pbéde-se concluir que na maioria dos artigos estudados,
menciona-se principalmente que a satisfacdo para com as institui¢cGes financeiras apresenta forte
ligagdo a lealdade.

Lima e Magalhédes (2021) promoveram um estudo qualitativo através de entrevistas com
perguntas abertas para a coleta mais precisa e completa de dados. O principal objetivo foi analisar
a satisfacdo dos clientes com o atendimento do banco “X”. De acordo com 0s resultados
encontrados, o estudo evidencia que as experiéncias e vivéncias positivas dos clientes com a
instituicdo financeira, impacta positivamente o grau de satisfagdo dos consumidores. Ainda, que 0s
canais alternativos oferecidos pelos bancos, a cordialidade dos funcionérios e a qualidade dos
servigos prestados sdo fatores facilitados para o bom relacionamento com a agéncia bancéria e o

alto nivel de satisfagéo.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Define-se como pesquisa um critério orientador, explicativo, que norteia e propicia
compreender de forma cientifica as relacGes que existem entre os fatos, atos e fenémenos para
alcancar um conhecimento confiavel. Estimula a desenvolver fundamentos solidos e véalidos
(KOCHE, 2011). O presente artigo classifica-se como tedrico-empirico, com uma abordagem
descritiva e quantitativa, com levantamento de dados.

Richardson (2012) ressalta que a pesquisa descritiva tem como caracteristica levantar dados
e possui como foco principal a descricdo do objeto/populacdo analisada, ou seja, é voltada a
observacao, pois nenhuma varidvel que faz parte da pesquisa sera influenciada.

A pesquisa quantitativa esta associada a coleta de dados de uma amostra de determinada
populacdo, que, apos coletadas as informacdes, possibilita obter conclusdes sobre tal amostragem
em questdo (KOCHE, 2011). Assim sendo, o levantamento de dados possibilita obter informacdes
sobre as opinides e caracteristicas de um grupo de pessoas selecionadas como representantes de
toda uma populagdo (AYROSA; CERCHIARO, 2014).
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Dessa forma, o presente artigo consiste em analisar os fatores determinantes para a
fidelizacdo em instituicbes financeiras, de acordo com os usuérios dos servicos financeiros. A
resposta proveio de uma pesquisa survey, aplicada aos usuérios das institui¢cGes financeiras. De
acordo com Kara-Junior (2014), a populacéo sdo todos os elementos de um conjunto, e o estudo
dela podem ser todos os seus elementos, bem como somente uma parte desta. A populacdo alvo
deste estudo sdo os usuarios dos servigos financeiros, independentemente de qual instituicéo
financeira utilizam-se da prestacdo de servicos. Ja, a amostragem, consiste apenas na analise de
uma parte representativa da populacao, representa um subconjunto da populacéo, sendo a menor
parte de um todo (SANTOS, 2007).

Neste estudo, é utilizada a amostragem néo probabilistica, que Kara-Junior (2014) descreve
como o desconhecimento da probabilidade de escolha dos elementos da amostra. Para tanto, a
amostragem deste estudo sdo os usuarios dos servicos financeiros do extremo oeste catarinense. Os
critérios para participar da pesquisa foram: residir no estado de Santa Catarina, ser maior de 18
anos e possuir conta corrente em alguma instituicdo financeira.

Para a coleta de dados, foi utilizado um questionario estruturado, com o auxilio da
plataforma Google Formularios. Foram analisados outros trabalhos j& publicados sobre o tema,
para 0 embasamento da estrutura do mesmo. Serviram de base para a elaboracdo do questionario
os trabalhos de Espindola (2008), Fiebig e Freitas (2011), Freitas e Morais (2012), Stirmer e
Callegaro (2016) e Martino, Torres e Abreu (2016).

O questionario é composto por 16 perguntas no total, sendo seis de multipla escolha; nove
questdes organizadas de acordo com a escala likert com cinco opg¢des de respostas e com uma
alternativa neutra; e uma questdo de escala, com quinze alternativas, contendo a op¢éo de selecionar
0s trés principais atributos por ordem de preferéncia.

Quanto aos questionamentos, verificou-se, primeiramente, o perfil dos respondentes com
caracteristicas como idade, género e nivel de escolaridade. Em seguida, direcionou-se as perguntas
que representam as variaveis que foram analisadas. Buscou-se direcionar as perguntas sobre os
fatores de decisdo, satisfacdo e qualidade no atendimento, com questionamentos voltados para as
instalacbes da agéncia, atendimento, caixas eletrénicos, seguran¢a, mobile e internet banking,
produtos oferecidos e confiabilidade na instituicdo.

Apdbs abranger questdes relacionadas aos fatores de decisdo, o questionario, ainda, contou

com algumas perguntas adicionais sobre a satisfacdo, como a recomendagédo de sua institui¢ao
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financeira para outras pessoas, 0 tempo de relacionamento bem como qual a principal entidade
financeira utilizada pelo respondente.

Para obter as respostas, 0 questionario foi compartilhado por meio de um link via redes
sociais e aplicativos de mensagens e, desta forma, contou com os mais diversos respondentes, com
um total de 226 respostas , e destas, 6 ndo se enquadraram no requisito de residir no estado de Santa
Catarina e possuir conta corrente em alguma instituicdo financeira.

Deste modo, alcangou-se um total de 220 respostas efetivas. Como o questionario foi
destinado apenas aos usuarios de servicos financeiros do extremo oeste catarinense, foi
especificado no questionario que somente este publico descrito deveria respondé-lo.

Destaca-se que o presente artigo foi submetido e aprovado pelo Comité de Etica, que possui
como objetivo garantir a integridade, sigilo e a qualidade das pesquisas, o que envolve o

acompanhamento dos aspectos éticos sobre as pesquisas que circundam seres humanos.
4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste interim, foram analisados os resultados obtidos por meio do questionario aplicado. O
mesmo foi encaminhado a inimeras pessoas por meio de redes sociais, como Instagram, Facebook,
Messenger e WhatsApp. Apds a coleta dos dados, as respostas foram organizadas na ferramenta
Microsoft Excel em forma de tabelas para facilitar a analise dos resultados.

Dentre esses compartilhamentos, obteve-se um total de 220 respostas efetivas, destas,
52,3% representam o género feminino, com 115 respostas e 47,7% correspondem ao género
masculino, com um total de 105 respondentes. A pesquisa iniciou em 15/08/2022 e encerrou-se no
dia 12/09/2022.

O questionario iniciou com perguntas voltadas aos requisitos necessarios para participar da
pesquisa e, em seguida, questdes para observar o perfil dos respondentes, como idade e
escolaridade, com o intuito de conhecer o principal publico participante da pesquisa, ou seja,
identificar através dos resultados, a idade e escolaridade do maior publico participante e assim,
analisar quais os atributos determinantes na opinido destes, para a escolha e fidelizacdo em uma
instituicdo financeira.

Diante do exposto, na Tabela lefetuou-se a analise com base na frequéncia de respostas e

com o devido percentual correspondente.
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Tabela 1 - Perfil dos respondentes (Idade e nivel de escolaridade)

Idade Frequéncia % Nivel de Escolaridade Frequéncia %

De 18 a 25 anos 95 43,2% | Ensino médio incompleto 17 7,7%
De 26 a 30 anos 40 18,2% | Ensino médio completo 38 17,3%
De 31 a 40 anos 55 25,0% | Ensino superior incompleto 49 22,3%
De 41 a 50 anos 14 6,4% Ensino superior completo 54 24,5%
Acima de 50 anos 16 7,3% | P6s-graduacdo 62 28,2%
Total 220 100% 220 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Conforme as informacdes apresentadas na Tabela 1, verifica-se que a maior concentracao
de respondentes é entre a idade de 18 a 25 anos, que representa 43,2% do total da amostra. Em
seguida, esta a idade entre 31 a 40 anos, que corresponde 25% da amostragem. As respostas
contemplam todas as idades, o que acarreta uma pesquisa bem distribuida em questdes de idade e
perfis.

De acordo com Stiirmer e Callegaro (2016), o nivel de escolaridade também influencia nos
diferentes aspectos de escolha por parte dos usuarios. Sendo assim, 28,2% dos respondentes ja
possuem pds-graduacdo, 0 que equivale a 62 respostas. Em seguida, 24,5% possuem 0 ensino
superior completo, totalizando 54 respondentes. E somente 7,7% dos participantes possuem 0
ensino médio incompleto, o que representa 17 respostas. Diante do exposto, é possivel verificar
que a maioria das pessoas participantes busca por um nivel de instrugdo maior. Contudo, o grau de
instrucdo menor ndo representa nenhuma desvantagem ao lidar com o fator determinante de
satisfacdo, somente influencia nos fatores de decis&o (ISIBOLI; PEPECE, 2017).

Logo ap6s a andlise do perfil dos respondentes, a Tabela 2 consiste em conhecer as
principais instituicGes financeiras dos participantes da pesquisa e ha quanto tempo estes possuem

conta e mantém a fidelizacdo com tais institui¢oes.

Tabela 2 - Principais institui¢Bes financeiras dos respondentes e h4 guantos anos possui conta corrente

Instituicdo Frequéncia % Anos Frequéncia %
Sicoob 160 72,7% Menos de dois anos 21 9,5%
Banco do Brasil 32 14,5% Entre dois e cinco 65 29,5%
Banco Digital 13 5,9% Entre cinco e dez 66 30,1%
Sicredi 7 3,2% Mais de dez 68 30,9%
Demais instituicdes 8 3,7%

Total 220 100% 220 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Do questionamento sobre qual a principal instituicdo financeira que o participante possui
conta corrente e considera seu principal banco, ou seja, que mais movimenta sua conta, 72,7%
afirmam que sua principal instituicdo financeira é a cooperativa de crédito Sicoob, 0 que equivale
a um total de 160 respondentes e 32 alegam ser do Banco do Brasil, o que representa 14,5% do
total. Em seguida, tem-se os bancos digitais, com 5,9% das respostas, a cooperativa de crédito
Sicredi, com 3,2% e demais instituicbes financeiras, com 3,7% de representatividade, o que
representa a minoria.

No que concerne o tempo em que 0s participantes mantém relacdo com sua principal
instituicdo financeira, destaca-se que 60,9% possuem mais de cinco anos um relacionamento
estavel com suas instituicdes. Segundo o estudo de Quadros (2014), a satisfacdo do cliente esta
atrelada ao tempo de relacionamento que este mantém com sua instituicdo financeira, onde um
cliente altamente satisfeito mantém a fidelidade por muito mais tempo, ndo procura a concorréncia,
passa a recomendar a empresa e € menos sensivel a questdo de pregos.

Na sequéncia, as tabelas sdo organizadas de acordo com a anélise likert. As respostas na
coluna nimero 1 representam 0s respondentes que consideram nada importante o fator
determinante apresentado, na coluna 2, representa os respondentes que consideram pouco
importante o fator em relacdo ao tema. Na coluna 3 sdo as respostas neutras em relacdo ao tema, a
coluna 4 representa os participantes que afirmam que o fator € importante em relacdo ao tema, e a
coluna 5 representa os respondentes que alegam o fator determinante ser muito importante para a
escolha e fidelizacdo na instituicdo financeira. Na analise em escala likert, realizou-se uma média
das respostas, por meio do calculo do ranking médio. Quanto mais préximo do 5 o ranking médio,
maior o nivel de importancia em relacdo ao tema e quanto mais préximo de 1, menor a taxa de
importancia. A Tabela 3 evidencia um ranking médio superior a 4, o que significa um nivel alto
de importéncia do tema como fator determinante para a fidelizacdo em uma instituicdo financeira.

Tabela: 3 - Fatores determinantes quanto as instala¢cdes da agéncia
Fatores 1
Ambiente interno da agéncia
Limpeza da agéncia
Conforto térmico da agéncia
Aparéncia fisica da agéncia
Conforto das instalagdes
Localizagdo da agéncia

3 4 5 RM DP
18 92 103 432 2,08
4 86 128 454 2,19
28 104 82 419 2,02
17 99 97 430 2,07
11 101 102 435 210
19 76 122 444 214
Estacionamento da agéncia 24 89 98 424 2,04
Quantidade de assentos para espera 20 89 107 435 210

Média geral do ranking médio (RM) e do desvio padréo (DP) 4,34 2,09
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Dentre todos os fatores determinantes em relagdo as instalagdes da agéncia, destaca-se o
fator da limpeza, com um ranking médio de 4,54, o que representa o fator destaque e de maior peso
no momento de decisdo. Destaca-se, também, o fator da localiza¢do da agéncia, com um ranking
de 4,44 e também conforto das instalacdes e quantidade de assentos para espera, com uma média
de 4,35. Evidencia-se, também, o desvio padrdo em cada fator determinante e a média geral total
do mesmo. O resultado obtido com a média geral foi de 2,09, ou seja, quanto menor for o desvio,
mais homogénea é a amostra.

Em seguida, tem-se a Tabela 4, que traz as informac6es obtidas sobre o atendimento como

fator determinante.

Tabela: 4 - Fatores determinantes quanto ao atendimento

Fatores 1 2 3 4 5 RM DP
Competéncia dos funcionarios 0 0 0 13 207 494 242
Atuacdo dos funcionarios frente a problemas e reclamacg6es 0 0 0 24 196 489 239
Funcionarios treinados e capacitados 0 0 0O 25 195 489 2738
Quantidade de funcionérios disponiveis no atendimento pessoal 0 2 4 59 155 467 2,26
Tempo de espera para o inicio do atendimento 0 0 6 68 146 4,64 2,25
Educacéo dos funcionarios 0 0 0 21 199 490 240
Funcionarios prestativos 0 0 O 38 182 483 235
Funcionarios receptivos e corteses 0 0 4 49 167 4,74 230
Tempo de realizacdo do atendimento 0 0 9 63 148 463 224
Possuir horérios de trabalho convenientes para todos 3 0 6 72 139 456 221
Funcionarios ndo forcam a venda de produtos 1 0 10 42 167 4,70 2,28

Meédia geral do ranking médio (RM) e do desvio padréo (DP) 4,76 2,32
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Dentre todas as opgOes postas sobre o0 atendimento nas agéncias bancarias, o fator que mais
se destaca e de maior preponderancia é a competéncia dos funcionarios, que atingiu um ranking
médio de 4,94. Em seguida, o destaque é para o fator da educacgdo dos funcionarios, com 4,90 do
ranking médio. Seguidamente, tem-se a atuagdo dos funcionarios frente a problemas e reclamacoes
conjuntamente com funcionarios treinados e capacitados, em que ambos atingem 4,89 do ranking
médio. O resultado esta de acordo com os pensamentos de Cabral e Torres (2019), em que a
satisfacdo dos clientes esta ligada ao cumprimento integral da expectativa para com a instituigdo
financeira e funcionarios, onde cada vez mais passa a ser exigido o dinamismo entre a qualificacéo
profissional e o0 bom atendimento.

Na sequéncia, a Tabela 5 representa as opinides acerca do fator determinante quanto aos

caixas eletrénicos.
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Tabela: 5 - Fatores determinantes quanto aos caixas eletrénicos
Fatores

Quantidade de caixas eletrdnicos

Funcionalidade dos caixas eletrénicos

Disponibilidade de papel para impressao

Disponibilidade de dinheiro para saque

Funcionarios perto dos caixas eletrdnicos para esclarecer dividas
Localizacdo dos caixas eletrénicos

Facilidade na utilizacdo das maquinas 7 76 137 459 2,22
Conservacdo dos caixas eletrdnicos 8 94 117 449 217
Média geral do ranking médio (RM) e do desvio padréo (DP) 4,37 211
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

3 4 5 RM DP
15 102 101 437 211

7 56 156 4,67 2,26
49 81 77 399 193
10 56 151 4,61 223
30 93 79 405 196
25 104 85 422 2,03
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A Tabela 5 evidencia que o principal fator determinante no quesito dos caixas eletronicos é
a funcionalidade dos mesmos, que atingiu um ranking médio de 4,67. Em segundo lugar como fator
determinante, com um ranking medio de 4,61 ficou a disponibilidade de dinheiro para saque e em
terceiro lugar, a facilidade na utilizacdo das maquinas, que atingiu 4,59. Destaca-se o fator da
disponibilidade de papel para impressao, que obteve o ranking de 3,99 sendo o menor dentre as
opcOes fornecidas, ou seja, o fator de menos importancia no momento de decisdo de fidelizagao
por uma instituicdo financeira. A eficiéncia e a praticidade aliada a qualidade funcional
proporcionada pelos caixas eletrénicos possuem influéncia significativa na satisfacdo geral dos
clientes (ZACHARIAS; FIGUEIREDO; ALMEIDA, 2008).

A Tabela 6 mostra o grau de importancia da seguranca da agéncia como fator de influéncia

no processo de escolha.

Tabela: 6 - Fatores determinantes quanto a seguranca
Fatores

Funcionarios da seguranca treinados

Seguranga do local onde a agéncia esta instalada

Vigilancia proxima aos caixas eletrénicos

Portas com detectores de metais como medida de seguranca
Cadastramento e uso de senhas como medidas de seguranca
Seguranca nas operag6es nos caixas eletrénicos

Quantidade de vigilantes no interior da agéncia 86 113 4,39 2,12
Preservacdo dos dados e das informacfes pessoais dos clientes 20 198 4,89 2,39
Meédia geral do ranking médio (RM) e do desvio padréo (DP) 4,67 2,26
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

4 5 RM DP
56 154 4,64 2,25
56 157 4,67 2,27
68 140 4,56 2,20
53 160 4,69 2,27
43 170 4,74 2,30
37 177 477 2,32
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A Tabela 6 demonstra o0 quao importante é a seguranga das informacfes pessoais para 0s

usuarios dos servicos financeiros. Os trés principais fatores importantes para os clientes das
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instituicdes estdo atrelados a seguranca e a preservacao dos dados pessoais e ndo ha quantidade de
vigilantes para a seguranca da fisica da agéncia.

Quanto ao ranking médio, a Tabela 6 evidencia que o fator da preservacdo dos dados e
informacdes pessoais dos clientes alcangou 4,89 do ranking, a seguranca nas operacfes nos caixas
eletronicos atingiu o ranking médio de 4,77 e em terceiro lugar ficou o cadastramento e uso de
senhas como medidas de seguranga com 4,74 do ranking. Quando as instituicoes zelam pelas
informacdes pessoais de seus clientes e tornam-se bancos de confianga, a vantagem competitiva
destas aumenta, dado que a confiabilidade € um atributo valioso na visao dos usuarios dos servicos
financeiros (MELO; NETTO; CRISPIM, 2007).

As inovagdes tecnologicas trazem consigo o aumento de ferramentas capazes de fornecer
funcionalidades para o servico financeiro e corroboram para os usuérios na facilidade e agilidade
de utilizar tais servigos. Uma destas ferramentas é o Internet Banking e Mobile Banking fato que

se evidencia nas Tabelas 7 e 8.

Tabela: 7 - Fatores determinantes guanto ao internet banking
Fatores

Facilidade no acesso

Segurancga no acesso

4 5 RM DP
26 140 480 2,34
16 150 4,84 2,36
Seguranca de dados e informacdes declaradas 13 157 492 241
Velocidade no atendimento (apoio online) 29 140 482 2,35
Meédia geral do ranking médio (RM) e do desvio padréo (DP) 4,85 2,36

OO O
[eNeN el b
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A seguranca das informacdes novamente é fator determinante. Dos 226 respondentes, 170
afirmam utilizar a ferramenta do Internet Banking e, ainda, afirmam que a instituicdo financeira
que preza pela seguranga dos dados dos clientes possui preferéncia no momento de escolha por
determinada agéncia bancéria, o ranking médio desta afirmaco atingiu 4,92. Ainda, a média geral
do ranking médio atingiu 4,85, o que evidencia a alta representatividade do Internet Banking em
meio a sociedade e sua solidificacdo quanto ao uso. As ferramentas digitais surgem como
facilitadoras na prestacdo de servi¢os e com 0 aumento do uso e consumacao das mesmas, quanto
mais eficientes e praticas, maiores as chances das agéncias bancarias se destacar, na medida em
que a tendéncia acompanha o mundo tecnolodgico e a inovagdo (SOUZA et al., 2018).

A Tabela 8 mostra o grau de importancia do mobile banking como fator de influéncia no

processo de fidelizagdo em uma instituicéo financeira.
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Tabela: 8 - Fatores determinantes quanto a mobile banking

Fatores 1 2 3 4 5 RM DP
Velocidade no atendimento pelo telefone 0 2 5 30 106 4,68 227
Segurancga no acesso e nas transagoes 1 2 4 17 119 476 231
Seguranca de dados e informacdes declaradas 1 1 4 13 124 480 2,34

Meédia geral do ranking médio (RM) e do desvio padréo (DP) 4,75 2,31
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em consonancia com as respostas obtivas na Tabela 7, os usuarios do mobile banking,
também, enfatizam que a seguranca de dados e informacGes é fator primordial no momento de
fidelizacdo, o ranking médio atingiu 4,80. Obteve-se um total de 143 respondentes que afirmam
utilizar o mobile banking como ferramenta no seu dia a dia. A média geral do ranking médio atingiu
4,75, ou seja, é um atributo de grande importancia na vida das pessoas, ou seja, € uma ferramenta
imprescindivel para os usudrios financeiros, devido sua praticidade e eficiéncia.

O mobile banking é uma ferramenta que surge para facilitar e tornar praticas as transacées
financeiras dos consumidores. A tendéncia estd no mundo digital e o mobile banking entra em
consonancia quanto as transformac@es do mundo tecnoldgico e os seus beneficios em favor do
consumidor moderno. Assim, as instituicbes que buscam aprimorar esta ferramenta, certamente
irdo destacar-se pela sua eficiéncia e preocupacdo de acompanhar as tendéncias tecnologicas para
bem atender seus clientes (SANTOS; FRIEDRICH; HEIN, 2019).

Os produtos oferecidos pelas instituicdes financeiras também sdo fatores primordiais no
momento de escolha de qual agéncia bancaria utilizar os produtos. Na sequéncia, a Tabela 9

demonstra a opinido dos clientes acerca deste fator.

Tabela: 9 - Fatores determinantes quanto aos produtos oferecidos
Fatores

Boa gama de servicos

Tarifas bancérias baratas

Diversidade em opcGes de crédito

Taxa de juros compativel 5 48 164 4,69 2,28
Variedade de formas de acesso ao servico: internet, telefone, etc. 5 52 161 468 227
Média geral do ranking médio (RM) e do desvio padréo (DP) 459 2,22
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

3 4 5 RM DP
15 94 108 439 212
61 155 4,67 2,26
15 64 138 453 219

NP RPN R(P
ON N O NN
N

Dentre os fatores apresentados na Tabela 9, o fator que se destaca como principal
determinante de fidelizacdo ¢é a taxa de juros compativel, que alcangou 4,69 do ranking médio.
Logo em seguida, com 4,68 destaca-se a variedade de formas de acesso ao servico, seguida das
tarifas bancarias baratas, com 4,67 do ranking médio. O resultado obtido encontra-se com 0s
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pensamentos de Isiboli e Pépece (2017) no qual destacam que os clientes valorizam os diferencias
de precos que as instituicdes oferecem, desde que, o bom preco esteja em harmonia com a
qualidade, ou seja, que supera ou iguala-se as expectativas dos consumidores.

Quando se relaciona instituicdo financeira e usuarios dos servicos financeiros, logo remete-
se a eficiéncia e confiabilidade dos clientes para com 0s bancos, uma vez que, é o valor
econdmico/patriménio dos clientes que se estd em manuseio (LIMA; TEIXEIRA, 2018). A Tabela
10 mostra o principal atributo considerado determinante para a fidelizacdo em uma agéncia

bancéria, em relacdo a confiabilidade eficiéncia.

Tabela: 10 - Fatores determinantes quanto a confiabilidade e eficiéncia

Fatores 1 23 4 5 RM DP
Funcionarios transmite confianca 0 0 2 26 192 486 237
Transparéncia e lealdade nas negociagfes 0 01 20 199 49 239
Servico feito corretamente na primeira vez 0 0 2 32 186 484 236
Meédia geral do ranking méedio (RM) e do desvio padréo (DP) 4,87 237

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Dos fatores apresentados na Tabela 10, todos representam grande importancia para os
consumidores dos servicos financeiros, ja que apresentam um ranking médio superior a 4 e muito
préximo de cinco, o que significa um grau de importancia bastante consideravel.

O fator que se destaca, com um ranking de 4,90 é a transparéncia e lealdade nas negociacdes,
0 que ressalta a proeminéncia das instituicdes financeiras a portar-se de forma transparente para
com seus clientes, a fim de conserva-los, posto que a confianga na instituicao financeira é de suma
importancia e de valor imensuravel na perspectiva do consumidor (MOYANO; ANGNES;
CORREA, 2020).

Na sequéncia, apos a analise isolada de cada um dos fatores determinantes para a fidelizacédo
em instituicdes financeiras, evidencia-se a média geral do ranking médio acerca de todos os fatores
determinantes apresentados, ou seja, a comparacao entre todos os fatores determinantes, para
destacar de forma mais evidente o fator que se sobressai em relacdo aos demais e que é o principal
fator determinante para a fidelizacdo em institui¢Ges financeiras. Também, evidencia a média geral
do desvio padrdo de todos os fatores, afim de verificar o qudo dispersa ou homogénea é a amostra.

A Tabela 11 mostra o resultado geral obtido através do ranking médio de cada fator

determinante
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Tabela: 11 - Fatores determinantes analisando-se os blocos

Fatores RM DP

Fatores determinantes quanto as instalacfes da agéncia 4,34 2,09
Fatores determinantes quanto ao atendimento 4,76 2,32
Fatores determinantes quanto aos caixas eletrénicos 4,37 2,11
Fatores determinantes quanto a seguranca 4,67 2,26
Fatores determinantes quanto a internet banking 4,85 2,36
Fatores determinantes quanto a mobile banking 4,75 2,31
Fatores determinantes quanto aos produtos oferecidos 4,59 2,22
Fatores determinantes quanto a confiabilidade e eficiéncia 4,87 2,37
Média geral do ranking médio (RM) e do desvio padréo (DP) 4,65 2,25

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O fator determinante que obteve a maior media geral, ou seja, o fator de maior
preponderancia para a fidelizacdo em uma instituicdo financeira € a confiabilidade e eficiéncia,
com o ranking médio geral de 4,87. Tem-se, também, forte influéncia a questdo do Internet
Banking, com 4,85 e o atendimento, com 4,76. A média geral do ranking médio de todos os fatores
determinantes atingiu 4,65, ou seja, uma média geral muito préxima de 5, o que significa que,
apesar de alguns fatores influenciarem mais no momento de fidelizacdo, é a conjuntura de todos
que pesa como influéncia. Por isso, surge a importancia das instituicdes financeiras buscar conhecer
esses fatores determinantes para alinhar o aprimoramento continuo de seus produtos, servicos e
atendimento em conjuntura com tais fatores, ja que estes sdo imprescindiveis para a satisfacdo dos
usuarios dos servicos financeiros.

O resultado obtido faz-se presente no estudo de Lima e Magalhdes (2021) em que a
satisfacdo é subjetiva, uma vez que varia para cada individuo, porém se a qualidade pertencer a
cultura organizacional da empresa, 0 sentimento de satisfacdo far-se-a presente em cada um dos
clientes. A satisfacdo é compreendida por eles como a maneira e a habilidade das organizac6es
empregar de forma eficiente ferramentas que agradem o seu publico. E imprescindivel que as
agéncias bancérias tenham conhecimento dos principais fatores determinantes de fidelizacdo por
parte de seus consumidores, para assim, atendé-los da melhor maneira possivel, garantindo aos
clientes a concepcdo de qualidade nos produtos e servicos ofertados (KOTLER, 2019).

A Tabela 12 evidencia quais os principais atributos, de forma geral, que os respondentes

consideram na escolha de uma instituigdo financeira.
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Tabela: 12 - Principais atributos considerados na escolha da instituicéo financeira

Instituicdes financeiras Frequéncia %

Bom atendimento na agéncia 125 56,8%
Qualidade do atendimento geral 106 48,2%
Solidez da instituicdo 79 35,9%
Tarifas baixas 70 31,8%
Qualidade dos canais eletrénicos 60 27,3%
Disponibilidade de produtos 54 24,5%
Boa oferta de crédito 53 24,1%
Proximidade casa/trabalho 49 22,3%
Ampla rede 36 16,4%
Conta salario 36 16,4%
Rapidez na aprovacao do crédito 36 16,4%
Agéncias modernas 31 14,1%
Indicacdo 21 9,5%
Outros 15 6,8%
Relacionamento com o gerente 11 5,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Na pesquisa, quando questionados sobre os principais atributos considerados na escolha de
uma instituicdo financeira, os respondentes puderam selecionar mais de um atributo dentre os que
foram apresentados. Com grande disparidade, o atributo de maior influéncia sobre a maioria dos
participantes da pesquisa € o bom atendimento, que atingiu a frequéncia de 125 respostas. Em
segundo lugar, tem-se a qualidade do atendimento geral, com 106 respostas e em terceiro lugar, a
solidez da instituicdo, com 70 respostas. Kotler e Keller (2019) evidenciam que uma das
sagacidades de competitividade da gestdo moderna é ofertar bom atendimento, que gera valor e
conquista a fidelizacdo de clientes. Buscar produzir um atendimento superior ao esperado,
satisfazer as exigéncias dos clientes e surpreendé-los é a melhor forma de encanta-los e de criar um
vinculo emocional, para os fidelizar. O cliente atual busca além do bom atendimento, ele aspira
pelo calor humano, a exceléncia e o atendimento customizado (KOTLER, 2019).

A Tabela 13 apresenta os resultados sobre o grau de satisfacdo dos respondentes em relagéo

a sua principal instituicdo financeira e o grau de importancia quanto a sustentabilidade da mesma.

Tabela: 13 - Satisfacdo quanto a instituicdo financeira

Abordagem 1 2 3 4 5 RM DP
Grau de satisfacdo quanto a instituicdo financeira 0 5 11 107 97 435 209
Grau de importancia quanto a sustentabilidade ambiental 2 1 13 70 134 451 218
Meédia geral do ranking médio (RM) e do desvio padréo (DP) 443 214

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Quanto ao questionamento sobre a satisfagcdo para com a principal institui¢do financeira dos

respondentes, a maioria afirma estar satisfeita, com o ranking médio de 4,35. Ainda, 0s
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participantes foram questionados se eles recomendariam a sua instituicdo financeira para outras
pessoas, quando se obteve um total de 97,3% que indicariam a sua institui¢do, que representa um
total de 214 respostas, e 6 participantes ndo a recomendariam, o que totaliza 2,7% da amostra.

No que diz respeito a importancia de a instituicdo ser sustentavelmente correta, o ranking
médio atingiu 4,51, ou seja, € um fator considerado importante pelos usuarios. Quando
questionados se influencia na escolha a instituicdo financeira ser sustentavelmente correta, 84,1%
afirmam que sim, o que representa 185 afirmacdes. Em contrapartida, 15,9% que corresponde a 35
respostas, afirmam nao influenciar o fator da sustentabilidade no momento da escolha e fidelizacao
em uma instituicdo financeira. Conforme Troiani, Sehnem e Carvalho (2022), os indicios da
consciéncia ambiental do consumidor tendem a aumentar com o0 passar dos anos, e a confianga no
banco pode ser favorecida ao perceber o comprometimento da instituicio em prol do meio
ambiente, uma vez que a lealdade esta intrinsecamente ligada a confianca e a satisfacéo.

Deste modo, percebe-se a importancia de as instituicdes financeiras conhecer os atributos desejados
e os fatores determinantes que norteiam as escolhas dos consumidores. Conhecer os seus clientes e
buscar por ferramentas, produtos e servigos que aumentem a eficiéncia da organizagéo corrobora
para o0 crescimento e desenvolvimento das agéncias bancarias e, por conseguinte a satisfacéo e

maior probabilidade de fidelizagcdo dos usuarios.
5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou analisar os usuarios dos servicos financeiros do extremo oeste
catarinense sobre quais sdo os fatores determinantes responsaveis pela sua satisfacdo e que
determinam a fidelizacdo em uma instituicdo financeira ao invés de outra. A natureza desta pesquisa
se classifica como um estudo teérico-empirico, que possui uma abordagem descritiva, quantitativa
e com levantamento de dados, que alcancou uma amostra de 220 participantes. Para obter as
respostas, o questionario foi compartilhado por meio de um link via redes sociais e aplicativos de
mensagens e, desta forma, contou com os mais diversos respondentes.

Os resultados obtidos demonstram que 0s usuarios dos servicos financeiros buscam por
instituicdes financeiras que priorizam a seguranca das informacgdes, a transparéncia e que

transmitam confianca e eficiéncia nas negociacfes. Além disso, os consumidores cada vez mais
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exigem um atendimento qualificado, por isso, oferecer um atendimento eximio torna-se um fator
crucial e necessario para o deleite dos usuérios.

Ainda, é importante destacar que dos resultados obtidos, 30,9% dos respondentes possuem
conta corrente ha mais de dez anos e 30,1% entre cinco e dez anos, ou seja, a maioria dos
respondentes sdo usuarios dos servicos financeiros ha um bom tempo. Com essa relacao longingua
estabelecida, € factivel que haja uma relacdo de lealdade ou apreco para com as instituicoes
financeiras, o que significa que as agéncias estdo buscando pelo aperfeigoamento continuo de seus
produtos e servicos bem como a eficiéncia de suas atividades, uma vez que, quando gerada a
insatisfacdo, o consumidor mais facilmente busca por outras alternativas que o satisfacam.

Com um ranking médio de 4,35, os participantes da pesquisa afirmam estar satisfeitos com
a sua principal instituicdo financeira, o0 que demonstra que as instituicdes que 0s respondentes
possuem conta corrente, apresentam os atributos primordiais desejados pelos consumidores para
sua satisfacdo. No questionamento acerca da recomendacéo da agéncia bancéria para outras pessoas
por parte dos respondentes, 97,3% afirmam que a recomendariam, 0 que deixa transparecer um
nivel muito alto de satisfacdo dos usuarios para com suas instituicdes. Ainda assim, tem-se um
pequeno percentual de respondentes que ndo as recomendariam, 0 que remete a importancia das
agéncias em buscar o aprimoramento continuo para conseguir diminuir ainda mais tal percentual,
uma vez que o mesmo é passivel de aumento, quando a aprimoracéo deixa de existir.

Muitos participantes que compdem esta pesquisa reconhecem a importancia da
conscientizacdo das instituicdes quanto ao meio ambiente. O fator socioambiental é um quesito
imprescindivel para 84,1% dos respondentes, em que afirmam sofrer influéncia significativa em
suas escolhas, quando uma agéncia bancaria preocupa-se e demonstra comportamento harménico
no gue tange ao meio ambiente e a sustentabilidade.

Portanto, conclui-se que os usudrios dos servigos financeiros consideram um conjunto de
fatores como determinantes para a fidelizacdo em uma instituicdo financeira, onde todos 0s quesitos
apresentados possuem um ranking médio geral elevado, todos sendo considerados muito
importantes. Ainda assim, alguns quesitos se destacam perante outros, onde o bom atendimento e
a qualidade e eficiéncia assumem um papel importante, haja visto que, sdo os atributos mais
desejados pelos participantes, portanto, fidelizadores de clientes. O internet banking também se
destaca como uma forma de cativar, encantar e atrair clientes, ja que as ferramentas digitais cada

vez mais tornam-se valorosas. Com isso, surge a necessidade das institui¢cOes financeiras buscar
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conhecer os seus clientes, conhecer os fatores de satisfacédo e os atributos determinantes de escolha,
para além de fidelizé-los, também almejar instaurar o sentimento de pertencimento e satisfacdo em
cada cliente, uma vez que o interesse deve partir de ambas as partes.

Quanto a estudos futuros, recomenda-se incluir mais fatores determinantes, como o fator
socioambiental e os avancos tecnoldgicos nos servicos financeiros, ou seja, verificar como as novas
tendéncias quanto a era digital e 0 meio ambiente impactam na escolha dos usuérios dos servi¢os
financeiros. A importancia deste estudo demonstra em quais fatores determinantes as instituicdes
financeiras podem buscar melhorar para atingir a eficiéncia, e como 0s usuarios dos servicos

financeiros almejam uma instituicdo financeira que os deslumbre.
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