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RESUMO

Este trabalho apresenta uma pesquisa realizada com o objetivo de analisar a percepcao de
clientes de instituicdes financeiras sobre a¢des de retencdo e de fidelizagcdo. O método utilizado
nesta pesquisa é de natureza quantitativa, em nivel descritivo. As estratégias utilizadas foram
pesquisa bibliogréfica e pesquisa de campo, tendo como populacéo clientes que residem em
Caxias do Sul e regido. Para alcancar o objetivo deste estudo, foi realizada uma pesquisa virtual
com 178 respondentes de Caxias do Sul e regido. As técnicas estatisticas empregadas foram
ANOVA (Anélise de Variancia) e Test-T, em relacdo ao género, em que foi possivel atestar
que ndo houve diferenca significativa entre os grupos em nenhuma das questdes. O processo
para analise de dados foi feito através do software SPSS. Verificou-se que os clientes se
preocupam com as taxas/tarifas que as instituices financeiras ofertam, mas também com o
atendimento que é prestado e com a praticidade na hora da contratacdo de algum produto ou
servigo, sendo estes 0s principais motivadores para abrir e manter as contas nas instituicoes
financeiras. Dos respondentes do estudo, 83% residem na cidade de Caxias do Sul. Ainda, se
verificou que os respondentes com maior grau de instrugdo estdo mais interessados na
praticidade na hora de manter suas contas do que nas taxas e no atendimento, como a maioria
dos respondentes. Pode-se observar que a grande maioria (20) dos respondentes, com idade
entre 31 a acima de 51 anos, concentra, preponderantemente, suas contas no Sicredi, enquanto
0 publico mais jovem, de 20 a 30 anos, na instituicdo digital Nubank. Este estudo demonstrou
que os clientes procuram, cada vez mais, instituicbes com melhor atendimento, maior
praticidade na contratacdo de produtos e servigcos e instituicdes financeiras cooperativas,
conforme ficou constatado, onde prezam pela exceléncia no atendimento.

Palavras-chave: institui¢Ges financeiras; clientes; fidelizacdo; taxas/tarifas; respondentes.
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1 INTRODUCAO

Fidelizar clientes € uma grande preocupacéo para todas as organizacgoes, e as instituicdes
financeiras tém a dificil tarefa de identificar o que motiva os clientes a procurarem e
permanecerem com suas contas, identificando os fatores que irdo ser essenciais para essa
retencdo e fidelizagao.

O interesse dos clientes vai muito além do precgo das coisas, eles querem que o produto
e 0s servicos estejam disponiveis da forma mais acessivel e conveniente possivel, ndo buscam
somente promogdes ou pre¢cos mais baixos, mas, sim, uma comunicagao descomplicada com os
profissionais que os atendem (KOTLER, 2021).

Segundo Demo (2015), o consumidor é movido por afetos humanos. N&o é a compra de
um produto qualquer que importa, mas o significado que esta possui para o consumidor. Existe
uma serie de fatores afetivos de uma pessoa frente a uma compra e isso consiste em relacGes
interpessoais e sociais, em que cada individuo tem o seu processo de interpretacao.

Madruga (2021) relata que umas das primeiras medidas a serem tomadas para
reestruturar e ter sucesso na experiéncia do cliente é a construcdo de um novo modelo de
relacionamento que comporte todas as mudancas necessarias e trabalhos que ampliem a
qualidade dos atendimentos, independente do canal que o cliente deseja utilizar. Para que a
experiéncia do cliente seja motivadora e gratificante, deve-se focar em alguns pontos principais,
como engajamento e resolutividade, motivos, portanto, para que o cliente permaneca na
organizacao.

Para Churchill (2012), a comunicagéo de marketing pode apoiar esforgos para valorizar
os clientes, satisfazendo-os de forma a manté-los fiéis. Uma maneira muito utilizada pelas
empresas sdo os programas de fidelidade, fazendo com que os clientes consumam com mais
frequéncia os servicos ou produtos oferecidos, podendo colocar as informagdes com os nimeros
de pontos necessarios para brindes e descontos. Outro fator importante valorizado pelos clientes
é saber como foi a experiéncia com a utilizacdo dos produtos e servicos; € uma comunicagdo
de mé&o dupla que ajuda as empresas a aumentarem o valor oferecido nas trocas.

Atraves destas constatacdes, objetivou-se, neste estudo, analisar a percepcdo dos
clientes de Caxias do Sul e regido, sobre as motivacdes que os levam a se manterem fidelizados
e a abrirem suas contas nas instituigdes financeiras, ja que, atualmente, possuem diversas
opcOes para diversos publicos.

O capitulo 2 é amparado pelo referencial tedrico, que teve como finalidade levantar

dados e elementos bibliograficos sobre marketing de relacionamento, institui¢cdes financeiras,
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fidelizacdo de clientes, dentre outros temas, para analise deste estudo.

Jé& o capitulo 3 contempla a metodologia, em que estdo descritos 0s métodos e processos
de pesquisa, como a coleta de dados, para que o estudo pudesse atingir os objetivos esperados.

O capitulo 4 traz a analise de resultados, em que séo apresentados os resultados que
foram obtidos na pesquisa, por meio da coleta de dados, onde foi identificado o perfil dos
respondentes, a idade, o perfil econdmico, as principais instituicGes e os fatores motivadores,
quando se trata de instituicdo financeira, para abrirem e se manterem fidelizados com suas
contas.

Por fim, o capitulo 5 apresenta as consideracdes finais, explicitando, de forma resumida,
0 resultado da pesquisa, de acordo com a analise feita. Neste capitulo também foram
apresentadas as limitacGes encontradas no decorrer do estudo e sugestdes para futuras pesquisas

com o tema proposto.

1.1 TEMA E PROBLEMA DO ESTUDO

Este estudo foi desenvolvido para entender as motivacdes que levam os clientes a
abrirem suas contas em instituigdes financeiras e se manterem fidelizados, assim como os
conceitos que consideram primordiais no atendimento, no relacionamento e todos 0s outros
fatores na hora de escolher suas instituicbes de maior relacionamento. Também traz os fatores
a serem levados em conta na pandemia, as adaptacGes e as incontaveis mudangas nesse
momento, em que a tecnologia foi uma grande aliada das institui¢fes, tornando as transacdes
mais acessiveis aos seus clientes, que também tiveram que se adaptar.

No periodo da pandemia as institui¢fes precisaram se adaptar e adotar diversas medidas
para ajudar os clientes a enfrentarem esse periodo dificil que o pais e 0 mundo vivenciaram,
dentre elas, vérias medidas de seguranca, prorrogacGes de créditos, horarios restritivos,
fechamento de algumas agéncias, limites de atendimento. A Febraban orientava os grupos de
risco, como idosos, a ter preferéncia em seus atendimentos. Os clientes passaram a utilizar cada
vez mais 0s canais digitais (FREIRE, 2020).

Atualmente, com a informagdo na internet, a forma de se fazer um negécio estd mudando
e, no mercado financeiro, ndo é diferente. Os consumidores estdo, cada vez mais, exigentes e
informados, entdo, buscam empresas que trabalhnem de forma transparente, proporcionando
valores e interesses reciprocos, sempre em busca de melhorar os negécios, fazendo com que 0s
clientes se mantenham seguros e fiéis (AVILA, 2013).

Diante do exposto, questiona-se: quais 0s principais motivadores que levam os clientes
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a se manterem fidelizados nas institui¢des financeiras?

1.2 OBJETIVOS

Pode-se definir objetivo como uma meta que se deseja alcancar. Essa é uma definigéo
correta e completa se for definido como o resultado esperado ao finalizar um trabalho ou uma
acdo. Um objetivo serve para concretizar a objetividade dos resultados desejados. E uma forma
muito importante durante um processo de pesquisa, ¢ o ponto principal “para selecionar,

organizar e dirigir os conteudos durante o processo” (EDITORIAL DE CONCEITOS, 2012).

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo desta pesquisa € analisar a percepg¢do de clientes de instituicdes financeiras
de Caxias do Sul e regido, medindo o nivel de satisfacdo e as motivagdes para abrirem e

manterem suas contas e seu relacionamento com estas instituicoes.

1.2.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos elenca-se:
a) analisar os motivos que levam os clientes a manterem suas contas em
instituicdes financeiras de Caxias do Sul;
b) identificar as principais instituigdes financeiras onde os clientes possuem suas
contas e 0 maior relacionamento;
c) analisar as diferencas de percepcdo dos clientes, considerando as

caracteristicas sociodemogréaficas (género, idade, renda e grau de escolaridade)

1.3 JUSTIFICATIVA

Las Casas (2019) afirma que o marketing de relacionamento é de extrema importancia
para todas as empresas, mas para as que atendem as necessidades do cliente é ainda maior.
Ocorre de acordo com as promessas que sdo feitas e com as trocas mutuas, pois as relacdes
devem ser boas para as duas partes. A relages estdo mais amplas e se relacionar com o cliente
acabou se tornando uma necessidade.

Dantas (2014) alega que muitas organizacdes utilizam o atributo da “qualidade” para
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ser o diferencial entre seus concorrentes. A qualidade deve ser "intrinseca”, ligada aos conceitos
de qualidade total, um conceito em que qualidade deve estar presente em todos 0s processos
organizacionais envolvidos, até a finalizacdo. O seu objetivo é a qualidade estendida da
organizacdo, em que incluem ndo somente o cliente final, mas também fornecedores,
distribuidores e todos os parceiros de negocio. A qualidade total abrange diversos processos,
como planejamento, organizagdo, controle e lideranca. A qualidade esta ligada a sentimentos
que refletem a necessidade interna dos clientes e cada pessoa avalia de maneira diferente o seu
conceito de qualidade, podendo ser pela aparéncia, pelo preco, pelo atendimento, dentre outros.

Segundo pesquisa realizada pelo Instituto Qualibest, intitulada “Banking & Fintech
Insight” (2020), para medir o nivel de satisfacdo dos clientes que utilizam contas financeiras
fisicas, entre os clientes mais satisfeitos, 35% diz que € por causa da facilidade de acesso a uma
agéncia; 33% diz que o motivo para uma boa relacdo esta na facilidade do uso do Internet
Banking e/ou do aplicativo e, também, por ser onde recebem o salario (possuem conta salario);
25% utiliza agéncias financeiras por causa da seguranca. Ao passo que os clientes insatisfeitos
destacam que os principais motivos sdo: 33% o valor das taxas de juros; 32% o limite de crédito
oferecido e 24% o atendimento pessoal dos gerentes e atendentes, que acabam desfavorecendo
o relacionamento entre cliente e instituigdo financeira (INSTITUTO QUALIBEST, 2020).

O tema € de interesse para a autora desta pesquisa, pois atua ha quatro anos em uma
instituicdo financeira cooperativa na cidade de Caxias do Sul, trabalhando na é&rea
administrativa e comercial, onde um dos maiores desafios é a fidelizacdo e a retencdo de
clientes, o que despertou o interesse em entender as motivacdes que levam os clientes a se

manterem fiéis em suas instituicdes financeiras.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este estudo encontra-se estruturado em cinco capitulos, em que, a partir dele, apresenta-
se o referencial tedrico, no capitulo dois, sobre os temas: marketing, marketing de
relacionamento, comportamento do consumidor, retencdo de clientes, fidelizagdo de clientes,
experiéncia do cliente, instituicBes financeiras, bancos comerciais, cooperativas de crédito, por
que as pessoas permanecem nas instituicdes financeiras, fidelizacao de clientes em instituicdes
financeiras e como fidelizar clientes no periodo da pandemia.

A metodologia consta no capitulo trés, contemplando o delineamento da pesquisa,
populacdo e amostra, processo de coleta e de analise dos dados. A analise de resultados esta

contemplada no capitulo quatro e, as consideracgdes finais, no capitulo cinco.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico buscou uma selecdo de artigos, livros e pesquisas, de diversos
autores, que pudessem auxiliar na realizacdo deste estudo, contribuindo sobre os seguintes
temas: o que é marketing, marketing de relacionamento, comportamento do consumidor,
retencdo de clientes, fidelizagdo de clientes, experiéncia do cliente, institui¢des financeiras,
bancos comerciais, cooperativas de crédito, por que as pessoas permanecem nas instituicoes
financeiras, fidelizacdo de clientes em instituicGes financeiras, como fidelizar clientes no

periodo da pandemia.

2.1 O QUE E MARKETING

O marketing é algo muito conhecido, segundo a Associacdo Americana de Marketing.
“Marketing ¢ a atividade, o conjunto de instituicdes e 0s processos voltados para a criagéo,
captura, comunicacdo, distribuicéo e troca daquilo que tem valor para consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade em geral” (GREWAL, 2016).

Kotler (2021) alega que, ap6s examinar 0s problemas, deve-se analisar o papel que o
marketing tem para ajudar as empresas a aumentarem sua receita. Se as empresas se
concentrarem somente em custos, ndo obterdo sucesso. Precisam aprender a crescer, atrair
talentos, gerar oportunidades, promogcdes e tentar competir no mercado de forma acirrada.

Porém, ao mesmo tempo, deve-se tomar cuidado para tornar o crescimento o maior
objetivo, pois a empresa deve ter um crescimento lucrativo. Em varias empresas, 0S
colaboradores tém sido cobrados para aumentarem suas vendas, e acabam buscando todos os
tipos de clientes e resultados, contudo, isso acaba afastando-os do mercado que realmente tém
0 objetivo de atingir.

Quando o cliente tem uma necessidade, ele geralmente fica atento as ofertas e faz uma
analise de opc¢Oes para atender seu perfil e suas exigéncias e, assim, inicia um relacionamento
comercial com a empresa. Com o inicio da relacdo comercial, se o cliente ficar plenamente
satisfeito com o atendimento inicial até o negdcio se concretizar e a empresa conseguir
conquistar o objetivo do lucro desejado, entdo, o marketing terd atingido o seu objetivo
principal, que ¢é atender o cliente (ZENONE, 2017).

Para Grewal (2016), ao desenvolver o marketing de um determinado produto ou servico,
€ necessario planejamento do valor, do como e de onde serd a divulgacdo e como chegara ao

consumidor. Em ambas as situacdes, deve-se obter satisfacdo; a empresa deve ficar satisfeita
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com o marketing e o retorno e, o consumidor, com seu produto adquirido. A figura 1 apresenta

0s principais aspectos do marketing.

Figura 1 — Os principais aspectos do marketing

O marketing ajuda
a criar valor.
Marketing significa
O marketing ocorre satisfazer as necessi-
em muitos ambientes. dades e os desejos
dos consumidores.
O marketing pode ser
realizado tanto por o 7:::'.:"’
pessoas quanto por
empresas. O marketing exige BN SO
decisdes sobre
produto, prego,
distribuicdo e
comunicagdo.

Fonte: Grewal (2016, p. 5).

Para Castro (2018), planejamento e gestdo estratégica de uma empresa sao de extrema

importancia, pois se trata de um processo para dar norte as decisfes da empresa, se tornando

apta para atender as necessidades dos clientes em diversos segmentos do mercado, em busca

dos negdcios a longo prazo. Para desenvolver um plano estratégico, deve ser estudada toda a

realidade da organizacdo, todos os pontos fortes e fracos, e, em vista disso, &€ necessario tracar

estratégias para alcancar os objetivos da empresa.

As organizagdes precisam definir o posicionamento de mercado, como pretendem ser

vistas pelos clientes. Isso faz parte do posicionamento de mercado, ja que & preciso ser

reconhecida de maneira distinta entre os concorrentes. Deve-se definir uma série de estratégias,

entre elas, as principais: a) definir estratégias de posicionamento para os produtos e servicos da
empresa; b) estabelecer como a empresa pretende ser percebida pelos clientes; ¢) criar uma

identidade bem definida para cada uma das marcas da empresa (CASTRO, 2018).
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2.1.1 Marketing de relacionamento

O marketing sempre teve foco na atracdo de consumidores para venda de produtos e
servicos. Atualmente, tem-se a necessidade de mudancas: ao invés de somente atrair 0s
consumidores, procura-se, também, reté-los e fideliza-los (LAS CASAS, 2019).

Zenone (2017) comenta que o marketing de relacionamento é uma grande ferramenta,
tendo como objetivo criar “intimidade” e aproximagao com o cliente, fazendo-0 permanecer e
se manter fiel na empresa ou arriscar um novo comego, com outra empresa. Ou seja, a empresa
passa a conhecer o cliente, o que torna inviavel para ele buscar novos fornecedores. O marketing
de relacionamento é usado, muitas vezes, somente entre a empresa e 0s seus clientes, quando,
na verdade, deve ser aplicado, também, em todos os relacionamentos na empresa, tanto entre
colaboradores quanto entre fornecedores, terceiros, etc.

Madruga (2021) evidencia que um dos segredos para 0 sucesso das empresas que
conseguem obter grandes resultados na conquista de clientes e na gestdo da experiéncia é a
aplicacdo do conhecimento estruturado advindo do marketing de relacionamento.

Na figura 2, sdo apresentadas as formas atuais de marketing, entre elas o marketing

digital, de experiéncia, social, endomarketing, entre outros (MADRUGA, 2021).

Figura 2 — Marketing de relacionamento e CRM

Marketing de
Relacionamento
e CRM

Fonte: Madruga (2021, p. 80).
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Madruga (2021) alega que a origem do Marketing de Relacionamento foi na década de
1980, quando o marketing tradicional ndo obtinha sucesso ao resolver questes importantes,
como atender as necessidades individuais dos clientes. Os consumidores da época favoreciam
as empresas, que usavam os meios de comunicagao em massa, que os “obrigavam’ a comprar
em vez de tentar entender cada consumidor. N&o se pode criar relacionamentos duradouros e
fidelizar clientes, se, na época, 0 que era feito, era simplesmente empurrar os consumidores a
aceitar o que a midia ofertava. Antes de entender o marketing de relacionamento, o dialogo com
o cliente era totalmente falso. Com isso, se percebe que com o marketing de massa ndo havia

didlogo, apenas mensagens parciais eram enviadas a eles.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Merlo e Harrison (2013) apontam que o comportamento do consumidor, em resumo,
envolve todos 0s processos que as pessoas e determinados grupos selecionam, escolhem,
consomem ou descartam. Produtos e servicos que buscam atender as necessidades e
experiéncias que procuram atender suas expectativas e desejos.

Conforme Grewal (2016), todos somos consumidores e isso € algo natural, o ser humano
é complexo e irracional e nem sempre consegue explicar suas proprias acfes. Os gerentes de
marketing tém a dificil tarefa de explicar o comportamento dos consumidores para oferecer as
empresas uma interpretacdo mais clara possivel de seus clientes.

O que leva os consumidores a comprarem e obterem determinados servicos e produtos
estd muito ligado as motivagdes individuais de cada pessoa. Os consumidores possuem
comportamentos de compra e € preciso entender quais sdo0 0s motivos que induzem o
consumidor a comprar e escolher seus produtos e servigos. S8 basicamente trés fatores: a
cultura, os grupos e a classe social. A cultura esta ligada aos processos de aprendizagem, tanto
no convivio social como individual. Os grupos também exercem grande influéncia para o
consumidor, de fato, concluir uma compra ou adquirir um produto, pois nos grupos ha
compartilhamento e troca de ideias (MERLO; HARRISON, 2013).

Hawkins (2018) comenta que o processo de compra é influenciado, também, pela
importancia da compra e pela dificuldade da sua escolha. Decisdes rotineiras sdo de facil
escolha e, geralmente, sdo tomadas sem grandes esfor¢os.

Merlo e Harrison (2013) destacam, também, que a classe social possui hierarquias,
guanto maior o poder aquisitivo, maior status, maior também sera a influéncia na sociedade

sobre determinados produtos e servicos.
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2.2.1 Retencao de clientes

Para Sparemberger (2019), conquistar o cliente ndo € o bastante, mas, sim, reté-lo, e
esse € 0 grande desafio das organizacdes, cujo objetivo maior € construir um relacionamento
de grande prazo. A primeira questdo a ser avaliada é a analise de mercado, estratégias de
marketing que buscam e analisam entender o cliente. Refletir sobre as organizagdes, sobre 0s
clientes, o que pensam, como, quando e a quem atendem. Também é importante refletir sobre
as necessidades de mercado geradas com muita intensidade pela concorréncia e pela mudanca
das necessidades.

Segundo Alvarez (2015), para as empresas que estédo enfrentando desafios dos novos
clientes, em um segmento altamente competitivo, todos os participantes da cadeia de negocios
sofrem pressdes de seus clientes e exercem pressao sobre seus fornecedores. E, a0 mesmo
tempo, com tantos fornecedores, os clientes tém a sua disposicao diversas ofertas, o que os torna
cada vez mais exigentes.

Kotler (2021) relata que “o marketing ¢ a ciéncia e a arte de encontrar, reter ¢ aumentar
o numero de clientes lucrativos” e questiona como uma empresa pode reter e aumentar o
namero de clientes. Os profissionais de marketing focam em encontrar novos clientes, ao invés
de aprender a manté-los. Reter e aumentar o nimero de clientes é essencial. A empresa gasta
muito dinheiro para captar os clientes atuais, enquanto os concorrentes estdo tentando atrai-los.
Perder um cliente representa muito mais que uma perda de venda, a empresa acaba perdendo o
futuro das compras desse cliente e recuperar o percentual de compra de um novo cliente pode
levar anos para alcangar o que foi perdido. Monitorar o nivel de satisfacdo do cliente com os
produtos e servigos que possui deve ser essencial. Elaborar algo para encantar os clientes pode
ajudar a incentivar para um feedback positivo.

Nybo e Cunha (2021) acreditam que o trabalho de vendas s6 termina ap6s a conclusédo
da venda. Por isso, 0 pds-venda € muito importante, sendo uma forma de retencéo e fidelizagédo
de clientes, de forma que os instiguem a realizar uma nova compra futuramente. Essas

estratégias do pds-venda sdo focadas para aumentar a receita da empresa.
2.2.2 Fidelizacao de clientes
Saber 0 que os clientes esperam € um dos passos mais importantes para fidelizacéo e

retencdo de clientes, talvez o foco mais importante para proporcionar servigos de qualidade. E

preciso saber o que os clientes esperam, proporcionar acdes que os clientes percebam sua
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exceléncia. Zeithaml e Parasuraman (2014) ressaltam que as expectativas dos clientes podem
significar “acertar o alvo” e que qualquer erro pode significar recursos financeiros, tempo e
outros gastos perdidos em algo que néo seja significante o suficiente, acarretando a queda de
uma empresa nesse mercado competitivo.

Dantas (2014) destaca que a satisfagdo dos clientes e consumidores é imprescindivel
para que as organizagOes se mantenham em destaque competitivo em meio ao mercado, pois a
fidelizacdo de clientes depende do nivel de satisfacdo. Manter clientes fiéis exige esforco por
parte da organizagdo, a medicdo da satisfacdo tem que ser feita com regularidade, para gerar
acoes que possibilitem melhorias em todo o processo de qualidade dos produtos, servicos e
atendimento decorrentes dos servicos contratados pelo cliente. Os canais de comunicagao entre
os clientes e a empresa devem funcionar e é preciso ter um canal extenso e disponivel por
diversos meios de comunicacdo para a satisfacdo do cliente.

A figura 3 apresenta um esquema que facilita a avaliagcdo da satisfacdo do cliente,
chamada de matriz de avaliacdo da satisfacéo.

Figura 3 — Matriz de avaliacdo de satisfacao

Os clientes estao satisfeitos com o que a
A empresa ou marca empresa Ihes oferece, mas a

<< «©  consegue a satisfacao dos COTCOTAncia & Supera
| il = | clientes e supera os (Verificar se a concorréncia nao estara
3 g upe se excedendo com resultados
o 2 concorrentes econdmicos menos desejaveis; em caso
o W (Manter o nivel de contrario, identificar os atributos em que
(a8} satisfacao) esta é melhor e corrigir para conseguir uma
< aproximacao da concorréncia)
@)
<L Os clientes nao estao salisfeitos, mas Sjtuacao critica: clientes insatisfeitos com o
g os concorrentes ainda sao que lhes ¢ oferecido e empresa considerada
u- T considerados piores. Situagao propicia  pior do que os concorrentes. (Avaliar se ha
v = a0 aparecimento de novos possibilidades de melhoria rapida, caso
= g  concorrentes com produtos e servicos conlrario a alternativa é procurar clientes
5) melhores e mais ajustados ao que os mais sensiveis ao que é oferecido. Essa

clientes pretendem. alternativa ¢ abandonar esse segmento de

(Melhorar urgentemente a oferta) mercado)
Elevada Baixa
SATISFACAO RELATIVA

Fonte: Dantas (2014, p. 192).

2.2.3 Experiéncia do cliente

Corréa e Caon (2012) reportam que, na literatura, o que relaciona o grau de satisfacéo

do cliente, comparando a expectativa que ele tem, antes de passar pela experiéncia do servico
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ofertado, € a percepcdo que tem do que foi a experiéncia do servico ou produto. Em uma
primeira abordagem, em que as expectativas dos clientes ndo sao atendidas, acabam se tornando
clientes insatisfeitos, enquanto os clientes que tém as expectativas atendidas tornam-se clientes
satisfeitos e com as expectativas superadas. Para o gestor, existem duas variaveis principais: a
gestdo do grau de satisfagéo e a percepgéo posterior da experiéncia do servigo.

Nybo e Cunha (2021) destacam que algumas taticas, como o “boca a boca”, € uma das
principais fontes utilizadas para conquistar novos clientes para empresas que ainda ndo possuem
uma estratégia de marketing bem definida. Essa técnica € muito usada, mas é necessario
identificar as limitaces, quando é cabivel e como aplicar e estruturar essa tatica, para que,
assim, se torne uma técnica de vendas.

A propaganda “boca a boca” acontece quando o consumidor sabe e conhece bem a
empresa ou teve uma experiéncia agradavel para indicar o produto ou o servi¢o para outra
pessoa. O fato de um cliente qualquer indicar uma empresa para outra pessoa qualquer, que
podera se tornar um cliente em potencial, revela que ele deve dominar muito bem o produto
adquirido, para convencer outra pessoa a chegar ao ponto de tomar uma decisdo. Nao sao todos
os clientes que podem fazer essas indicacdes, pois eles devem estar extremamente satisfeitos.
Para identificar a satisfacdo dos clientes, as empresas optam pela pesquisa de NPS (Net
Promoter Score), que mede a satisfagcédo e se indicariam a empresa a outras pessoas.

2.2.4 Pé6s-Venda

E muito comum acompanhar a evolucdo do desempenho das empresas por meio de
indicadores e pesquisas. Para 0 marketing, varios modelos de contagens sdo importantes, como,
por exemplo, a contagem de pessoas que utilizam o servico de pos-venda para dar um feedback
de um produto ou servico (VIRGILITO, 2017).

Para Sparemberger (2019), o fechamento de uma compra de produto ou servi¢o nao se
deu por encerrado apds a sua venda, deve-se estabelecer um processo de contato permanente
de relacionamento com o cliente para que novas vendas possam ser efetuadas. Muitas vezes, 0s
clientes procuram um determinado vendedor ou gerente em razdo do relacionamento e do
contato do pds-venda. Por isso, apds o fechamento de uma venda, deve- se preocupar com 0s
detalhes necessdrios para a finalizacdo da transagcdo, a retencdo, 0S servicos e 0
acompanhamento de como foi a compra de um produto ou servico, pois isso é fundamental para

0 sucesso do processo como um todo.
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Demo (2015) afirma que a interagcdo com o cliente deve continuar apds o acordo e a
venda firmada, sendo que esta é considerada tdo importante quanto a venda, sendo o
complemento da venda, pois “para iniciar um relacionamento e, de fato, fechar um negécio para

construir lealdade’’, essa ¢ a mudanga para o relacionamento.

2.3 INSTITUICOES FINANCEIRAS

As instituicdes financeiras possuem um papel de extrema importancia para a economia
no sistema financeiro do pais, organizagdes cuja finalidade ¢é alocar o capital financeiro préprio
e terceiros, além de exercer um papel crucial para a maioria das pessoas, pois oferecem
transacdes financeiras e investimentos. Também incluem pessoas fisicas e juridicas, que tém
interesses em operacOes, sendo eles acionistas, clientes, colaboradores, cooperados,
fornecedores, dentre outros (SPERANDIO, 2022).

Existe uma série de “instituigdes financeiras oficiais federais que compdem o Sistema
Financeiro Nacional”. Institui¢fes financeiras oficiais sdo as que possuem 0 governo como
acionista controlador, portanto, sdo consideradas empresas estatais, sendo regidas pelas mesmas
legislagdes dos pares privados. Essas instituicdes, o Banco do Brasil, o Bndes e a Caixa
Econdmica Federal, deveriam desempenhar um papel social, financiando de forma expressiva

o desenvolvimento do pais (REIS, 2018).

2.3.1 Bancos comerciais

Os bancos surgiram, aproximadamente, no ano 3.000 a. C. Nessa época, ja se
emprestava dinheiro a juros, o que é praticado até os dias de hoje. Os bancos sdo instituicdes
financeiras que intermedeiam a tomada de recursos do mercado financeiro. Bancos
intermedeiam as ac¢les entre 0s que tomam e 0s que emprestam, sendo que o lucro gerado pela
intermediacdo desse agente financeiro vai para 0s acionistas e para 0s socios dos bancos,
tornando a intermediacéo bancéria vantajosa para 0s proprios socios e para 0s acionistas dessas
instituicbes (NASCIMENTO, 2018).

Quando se fala em bancos comerciais, estes devem ser constituidos sob uma sociedade
anonima (S/A). Isso significa que ndo possuem capital social sob dominio de alguém em
especifico, mas é dividido em ac¢Bes que podem ser transacionadas. Para apresentar o termo
“banco”, a organizacdo precisa ser considerada legitima, pois o banco comercial é

supervisionado pelo Sistema Financeiro Nacional (SFN). Os servigos que os clientes mais
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utilizam em institui¢des financeiras sdo: movimentagdes em conta corrente e poupanca, cartio
de crédito e débito, pagamentos, emissdo de cheques, transferéncias, dentre outras (MAIS
RETORNO, 2019).

Os bancos de varejo tém o objetivo de prestar apoio a pessoas fisicas e juridicas. Com
isso, oferecem produtos, servigos e solucdes direcionadas para esse tipo de necessidade
financeira. Hoje em dia, servicos que antes eram prestados, exclusivamente, nas agéncias,

podem ser realizados através de internet banking, telefone, apps (ALMEIDA, 2020).

2.3.2 Cooperativas de crédito

Em 1844, em Manchester, na Inglaterra, um grupo de teceldes fundaram a primeira
cooperativa, tendo como principal objetivo uma alternativa econdmica para atuarem no
mercado, frente ao capitalismo, em que eram submetidos a precos abusivos, exploracdo de
jornada de trabalho e desemprego, advindo da Revolucdo Industrial (PORTAL DO
COOPERATIVISMO FINANCEIRO, 2016).

Segundo o Portal do Cooperativismo Financeiro (2016), em 1902, o Padre Jesuita
Teodor Amstad foi inspirado a criar a primeira cooperativa de crédito no Brasil, no distrito de
Nova Petrépolis, onde teve enorme sucesso, que foi denominada “Caixa de Economia e
Empréstimos Amstad” que, atualmente, é denominada Cooperativa de Crédito Sicredi Pioneira,
a maior da América Latina.

Esse modelo de cooperativa se aplicava, principalmente, para as pequenas comunidades
rurais. Toda a movimentacdao financeira era feita através de depdsitos, ndo dava importancia ao
capital de seus cooperados e valorizava a honestidade. Esse segmento do cooperativismo teve
um grande desenvolvimento no Rio Grande do Sul, sendo a cooperativa central, com mais de
cinquenta cooperativas filiadas a ela.

Cooperativas de créditos sdo instituicdes financeiras que se formam pela livre
associacdo de pessoas para prestar servigos financeiros para seus associados ou cooperados. Os
associados conseguem realizar todas as movimentagdes financeiras em cooperativas de credito,
sendo elas empréstimos, financiamentos, aplicagcbes entre outras. Todos que utilizam
cooperativas de credito sdo denominados associados, e nao clientes, pois passam a ser donos
do negocio. Outra caracteristica das cooperativas € que seu objetivo ndo é a geracao de lucro e,
sim, atender a necessidade dos associados, com taxas que, na maioria das vezes, sdo inferiores
em relagéo aos bancos. Os cooperados participam ativamente das decisfes da instituicdo. Cada

pessoa associada a cooperativa tem o poder de voto para decisdo do exercicio, onde serdo
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distribuidos e alocados os rendimentos (LOBO, 2022).

2.3.3 Bancos digitais x bancos tradicionais

Os bancos digitais sdo instituicdes como as fisicas, mas que funcionam de maneira on-
line, pois a maioria dos bancos digitais ndo possui agéncias fisicas, fazendo, assim, com que 0s
custos sejam reduzidos ou isentos. Nas instituicdes digitais, tudo é resolvido atraves de suporte
on-line, atraveés de ligacdes e e-mails. Os bancos digitais oferecem 0s mesmos servigos de
instituicdes fisicas, como cartdes, financiamentos, débito em conta, investimentos e poupanca
(RIR CONSULTORIA CONTABIL, 2022).

Segundo o site Conta Corrente (2021), a diferenca dos bancos fisicos dos digitais é a
facilidade de cuidar das financas por meio digitais, sem precisar enfrentar filas e ir em agéncias
para resolver assuntos financeiros.

Os bancos digitais ainda enfrentam grandes desafios, como se tornar mais atrativos,
baixo custo, facilidade e menos burocracia, a concorréncia que precisa ser observada, 0

ambiente virtual precisa transmitir confianga aos seus usuarios (LETSBANK, 2022).

2.3.4 Por que as pessoas permanecem nas instituigdes financeiras

Las Casas (2019) evidencia que os clientes estdo se tornando, cada vez mais, exigentes
e sofisticados, apesar de, no Brasil, estar muito além do desejado, alguns consumidores, estdo
mais atentos em cuidar e ir atrds dos seus direitos. No caso do setor de servicos, a exigéncia é
ainda maior, pois essa area apresenta desafios e oportunidades, e cabe aos profissionais
acompanharem as variagdes do mercado, que exige muito do profissional.

Os avancos tecnologicos e as tecnologias deram uma reviravolta no setor bancario. Os
bancos, hoje em dia, até mesmo nos extratos, apresentam todas as informagdes de uma maneira
centralizada, o que acaba desenvolvendo o autoatendimento de seus clientes, onde também
podem contar com o uso de celulares e aplicativos para realizar toda e qualquer transagdo. Com
isso, 0s desafios se tornam cada vez maiores para o setor, exigindo treinamento adequado de
seus colaboradores e, até mesmo, mudanca nas instalacdes das agéncias.

Segundo pesquisa realizada, em 2013, pela Consultoria Bee, mesmo com clientes
satisfeitos em alguns bancos, tem muito o que melhorar, as maiores reclamagdes dos clientes
sdo a demora no processo de aquisi¢do e as burocracias na contratacdo de produtos; demora em

transferéncias de valores, dificuldade de contratar produtos e servicos, também cobrancas
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indevidas de tarifas e taxas. A pesquisa aponta que a complexidade de todas as regras do sistema
financeiro e as informacdes fornecidas pelos bancos ndo possuem qualidade. Alguns clientes
relatam, também, que os prazos oficiais, determinados pelo Banco Central, ndo sdao cumpridos
(VERONESI, 2013).

Las Casas (2019) destaca que o preco € um outro grande fator de comparacéo, que exige
cada vez mais esforgo, que faz os clientes procurarem diferentes estabelecimentos e institui¢es
financeiras. Relata, também, que algumas instituicdes financeiras ja deixam mais claros os
valores de cada servigo, como extratos, transferéncias, dentre outros. Os valores ja aparecem
na tela dos terminais, apps ou internet banking. Essa exposi¢do ajuda o cliente a ficar mais
orientado do que esta pagando, tornando mais facil a comparacdo entre institui¢des e auxilia a
diminuir a ansiedade do cliente.

O mercado de servicos continua a crescer. Se o prestador de servigos continuar
apostando somente nos atendimentos tradicionais, ndo acompanhara as tendéncias do mercado
e as chances de sucesso reduzem. Contudo, € preciso desenvolver um plano de marketing bem
estruturado para continuar atraindo clientes em potencial. Outro grande desafio que as
instituicGes financeiras enfrentam sdo os bancos digitais, que oferecem todos os servicos
bancarios, além de tarifas isentas, na maioria das vezes, tendo a proposta de ser mais eficiente

e pratico que a maioria dos bancos fisicos.

2.3.5 Fidelizacao de clientes em instituicdes financeiras

Hastings (2012) afirma que a atividade bancaria se resume em trabalhar com os recursos
de terceiros e o sistema bancério é o caminho da economia nacional. Porém, as atividades dos
bancos sdo restritas e opressivas, por serem atividades complexas, com muitas exigéncias e
limitacdes. A restrigdo da regulamentacdo bancéria gera preocupacgéo nas autoridades por causa
da manutencéo das garantias econémicas.

Segundo Avila (2013), o alinhamento de interesses tem ganhado cada vez mais
relevancia no ambiente corporativo e deve ser o novo impulsionador de negdcios para o
mercado financeiro. O nivel de informacéo tem melhorado muito com o uso da internet. As
pessoas compreendem cada vez mais as relagdes com os fornecedores de produtos e servicos e
no mercado financeiro ndo é diferente.

Nas instituigdes financeiras, apesar das informacdes serem complexas, a proximidade
entre clientes e bancos tém diminuido, seja por interesse dos investidores ou pelo maior

aprendizado dos clientes, seja pelas iniciativas de educacgdo financeira, que sdo, muitas vezes,
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repassadas pela imprensa ou, até mesmo, pelas institui¢cbes financeiras de uma forma que seja
entendida por todos, com uma linguagem simples e acessivel.

O patrimonio financeiro tem se tornado, cada vez mais, mais relevante as familias, que
possuem relacdo direta com o padrdo de vida e seguranca dos seus patriménios, em que todos
buscam, com seus trabalhos e com grandes esforcos, suas economias. O nivel de renda e de
patrimonio reflete o nivel da educacéo, e 0 mercado financeiro concentra parte da poupanca
para “empreendimento da economia real”, entre tomadores ¢ financiadores. E um alinhamento

de interesses que gera maior valor possivel para que seja repartido de forma equilibrada.

2.4 COMO FIDELIZAR CLIENTES NO PERIODO DA PANDEMIA

As experiéncias vivenciadas pelos clientes nos canais presenciais, em relacao aos canais
remotos, passaram a ser o principal desafio para as empresas, nas areas de negocios, marketing
e operacdes. Madruga (2021) ressalta a revolugdo dos consumidores, que ndo aceitam mais
experiéncias negativas durante contatos com os fornecedores, sejam eles on-line ou off-line.

Com o surgimento da pandemia COVID-19, em 2020, os clientes, em todo o mundo, se
tornaram muito exigentes, pois tinham receio de gastar suas economias, ja que ndo sabiam, ao
certo, o que o futuro lhes reservava. Os canais digitais, como e-mails, chats e redes sociais,
vendas através do e-commerce, sao ferramentas diferentes, mas profundamente
complementares e essenciais nesse periodo de pandemia, em que as centrais de relacionamento
deixaram de ser um grande problema nas empresas e se tornaram as principais areas que
passaram a receber grandes investimentos, através dos meios digitais.

As crises podem acelerar as mudancas de comportamento. Com as restrigdes do Covid-
19, somando-as com as tecnologias digitais, tem-se potencial para mudar a maneira como as
pessoas vivem. A vida financeira também experimenta um novo normal e nada serd como antes.
Desde o inicio da pandemia, o brasileiro esta, cada vez mais, adepto das compras on-line,
usando mais cartdes contactless e se reeducando a fazer mais transagoes pela internet. Segundo
uma pesquisa realizada pela Kantar, em junho de 2020, 75% dos brasileiros fizeram mais
pagamentos digitais, 72% dos pesquisados realizaram transferéncias, 68% pagaram contas e
75% consultaram extratos ou saldos em seus apps (JUNQUEIRA, 2020).

Com a pandemia, os brasileiros se encorajaram a utilizar mais a internet. Segundo um
estudo elaborado pela Mastercard, no Brasil, 63% reduziu a utilizacdo de dinheiro fisico desde
o0 inicio da pandemia. Com a crise, muitas pessoas que nao tinham conta bancéaria acabaram

abrindo contas digitais por apps, por uma questao de necessidade. Um exemplo foi para receber



26

o0 auxilio emergencial do governo, e quem nao sabia movimentar as contas pelo aplicativo, teve
que se adaptar ou se aglomerar em filas nas portas dos bancos (JUNQUEIRA, 2020).

Olegério (2021) cita que o mundo atual nos coloca diante de uma necessidade de
incontestaveis mudancas. Grandes empresas como Netflix, Uber, Amazon, dentre outras, sdo
referéncia no uso de tecnologias inteligentes, causam mudancas na sociedade e alteram o
comportamento dos consumidores, pois, assim, de maneira natural, varios setores foram
redefinidos e inspirados por esses modelos de negocio. Em meio a pandemia mundial, que
trouxe muitos impactos na saude, na economia, na educacao, nas relagcdes sociais e, até mesmo,
no direito a liberdade de ir e vir, as empresas perceberam que precisavam lidar com a pandemia
de uma maneira inteligente e &gil para sanar davidas e tantas transformacdes. Além disso,
tiveram, ainda, que aprender em um constante processo de revolucgéo, prestando consultoria e
atendimento de qualidade.

O desafio das escolas, empresas e sociedade consiste em lidar com essa viséo de que as
coisas acontecem rapidamente e a0 mesmo tempo e deve ser algo préatico para todos os publicos.
A pandemia acelerou, sem duavida, o uso da tecnologia, se tornando um elemento fundamental

para quase todas as areas.
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3 METODOLOGIA

A metodologia da pesquisa, de acordo com Nascimento (2016), corresponde a aplicacao
do método de pesquisa, as ferramentas e os procedimentos. A metodologia proporciona
alternativas na resolugdo de problemas para os resultados em relagdo aos propdsitos
pretendidos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O método utilizado nesta pesquisa é de natureza quantitativa, em nivel descritivo, e as
estratégias utilizada foram a pesquisa bibliografica e a pesquisa de campo, para medir a
satisfacdo de clientes de instituicbes financeiras. Para tal, foi feito um pré-teste com cinco
respondentes, que foram acompanhados no momento das respostas, em que alguns ajustes
foram realizados. Nas questfes 6 e 7, foram adicionadas as op¢6es de bancos digitais também,
por se tratar de um publico jovem de respondentes, que possui contas em bancos digitais. Outra
alteracdo com o pré-teste foi na questdo 8, em que foi acrescentada a palavra “tarifas”, com a
qual um dos respondentes se familiarizava mais; outra sugestdo relevante repercutiu na
alteracdo da ordem das opcBes de mdaltipla escolha, comecando com muito satisfeito e
terminando em muito insatisfeito.

A metodologia quantitativa, conforme Pereira (2016), é o método de pesquisa que tem
como objetivo principal a utilizacdo da quantificacdo, seja na modalidade de coleta de
informagdes ou no tratamento delas, sendo realizado por meio de técnicas estatisticas, das mais
simples as mais complexas.

A pesquisa bibliografica é feita baseada em materiais publicados, tanto em revistas,
livros, jornais, artigos, dissertagdes, dentre outros. Com a tecnologia, esses materiais passaram
a ser digitais e disponibilizados pela internet (GIL, 2022).

Segundo Medeiros (2019), uma pesquisa em nivel descritivo apresenta 0s pontos mais
importantes de um documento, ndo dispensa a leitura do documento de origem, consiste em
analisar, observar e interpretar dados.

Grewal (2016) afirma que é necessario obter informac6es por dados primarios ou de
coletas para abordar necessidades especificas da pesquisa. Dependendo do problema de estudo

da pesquisa, a coleta de dados pode ser de natureza qualitativa ou quantitativa.
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3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A Regido Metropolitana da Serra Galcha é constituida pelos municipios de Anténio
Prado, Bento Goncalves, Carlos Barbosa, Caxias do Sul, Farroupilha, Flores da Cunha,
Garibaldi, Ipé, Sdo Marcos, Nova Padua, Monte Belo do Sul, Santa Teresa, Pinto Bandeira e
Nova Roma do Sul, sendo Caxias do Sul, o maior centro urbano da Regiéo e a segunda cidade
mais populosa do Estado. Em 2020, segundo as Estimativas de Populacéo, o conjunto dos 14
municipios contava com uma populacéo de 864.018 habitantes (ATLAS SOCIOECONOMICO
RS, 2020).

O estudo é de natureza quantitativa e conta com uma amostra ndo probabilistica e por
conveniéncia de 178 respondentes, que possuem conta corrente em instituicoes financeiras na
cidade de Caxias do Sul e algumas regides.

Conforme Estrela (2018), amostras ndo aleatdrias ou ndo probabilisticas, apesar de ndo

empregarem técnicas aleatdrias, representam amostras representativas da populagéo.

3.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

O processo de coleta de dados deve proporcionar uma interacdo entre o autor, 0
informante e a pesquisa que estd sendo realizada. As questdes e as respostas devem ser
previamente codificadas, facilitando o processo de obtencao de resultados. “A coleta de dados,
estara relacionada ao problema de pesquisa, a hipotese ou aos pressupostos da pesquisa”, a fim
de obter elementos para atingir os objetivos da pesquisa que podem ser alcancados, 0
pesquisador também escolhe as formas de coleta e a apresentacdo de dados, tanto como 0s
meios que serdo usados para interpretacdo da analise da pesquisa (PEREIRA, 2016).

Segundo Farias e Filho (2015), para validacdo de um estudo, é necessario um
procedimento, que estd relacionado com o referencial utilizado no estudo, para produzir
variaveis em que haja convergéncia da teoria com o exposto por meio de variaveis constantes
nas perguntas de um questionario, que, apés, sdo validadas, onde podem constar termos que
serdo verificados em campo.

O questionario é baseado na teoria do estudo, ndo quer dizer que seja suficiente para
validar a coleta de dados; o instrumento deve ser testado rigorosamente pelos padrdes
cientificos, levando em consideracdo a teoria e as constantes no objeto de estudo. O processo
de coleta de dados ocorreu por meio de uma pesquisa de campo, utilizando como base um
questionario (APENDICE A), elaborado por Nezze (2022), referente aos temas deste estudo.



29

3.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

A andlise dos dados ocorreu por meio do método estatistico-descritivo, como média,
moda, mediano e percentuais. Também foi utilizado o excel para analise de dados. Conforme
Michel (2015), tanto para a pesquisa quantitativa como a qualitativa, a andlise critica dos
resultados é comum para os dois métodos; com um dado estatistico, pode-se conferir 0s
resultados mais concretamente, assim como uma analise critica pode dar mais confianca aos

resultados estatisticos obtidos.
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4  ANALISE DE RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados obtidos a partir da coleta de dados. A pesquisa
realizada buscou tracar o perfil dos respondentes, idade, perfil econdmico, principais
instituicOes e o que é considerado essencial quando se trata de institui¢do financeira.

A amostra deste estudo foi realizada com 178 respondentes, sem nenhum dado perdido,

conforme a tabela 1:

Tabela 1 — Sumario de processamento de caso

Descricdo N %
Validos 178 100%

Excluidos 0 0%
Total 178 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

4.1 ANALISE DE RESULTADOS: CARACTERIZACAO E PERFIL
SOCIOECONOMICO DA AMOSTRA

As cinco primeiras perguntas da coleta de dados tinham por objetivo caracterizar o
perfil socioeconémico dos respondentes, identificacdo de idade, género, escolaridade, cidade
onde residem e renda. Os dados coletados foram organizados em gréaficos e tabelas de
distribuicéo.

A pergunta n° 1 buscou identificar a faixa etaria dos respondentes. Conforme o gréafico
1 e a tabela 2, predominaram os respondentes com idade entre 31 e 40 anos (40,4%) e entre 21
e 30 anos (36 %). O restante, até 21 anos, obteve 9 (5%) respondentes; 41 e 50 anos, 19 (11%)
respondentes, e, acima de 51 anos, 14 (8%) respondentes.
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Gréfico 1 - Faixa etaria individual
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Tabela 2- Faixa etaria individual

Faixa Etaria Frequéncia %

Até 21 anos 9 5%
De 21 a 30 anos 64 36%
De 31 a 40 anos 72 40%
De 41 a 50 anos 19 11%

Acima de 51 anos 14 8%
Total 178 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

No que se refere ao género dos respondentes, consegue-se observar, no grafico 2 e na
tabela 3, que 130 (73%) respondentes sdo do género feminino, enquanto somente 48 (27%) do

género masculino.
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Gréfico 2 - Género
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Tabela 3 — Género

Sexo Frequéncia %
Feminino 130 73%
Masculino 48 27%

Total 178 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Em relacdo a renda mensal dos respondentes, tem predominancia as rendas entre R$
1.501,00 a R$2.500,00, com 43 (24%) dos respondentes, e R$ 3.501,00 a R$5.000,00, 41(23%),
conforme gréfico 3 e tabela 4. O restante, R$ 2.501,00 a R$ 3.500,00, com 37 (21%) dos
respondentes; acima de R$ 5.000,00, com 35 (20%) dos respondentes; e até R$ 1.500,00, com
22 (12%) dos respondentes.
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Gréafico 3 — Renda mensal individual
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Tabela 4 — Renda mensal individual

Renda Frequéncia %
Até 1.500,00 22 12%
De 1.501,00 a 2.500,00 43 24%
De R$ 2.501,00 a R$ 3.500,00 37 21%
De R$ 3.501,00 a R$ 5.000,00 41 23%
Acima de R$ 5.000,00 35 20%
Total 178 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Em relacdo ao grau de escolaridade dos respondentes, conclui-se, de acordo com o
grafico 4 e com a tabela 5, que 57 (32%) possuem ensino superior incompleto, 45 (25%)
possuem superior completo, 39 (22%) possuem po6s-graduacdo, 27 (15%) possuem ensino
médio completo, 4 (2%) possuem ensino fundamental incompleto, 3 (2%) possuem ensino
fundamental completo e 3 (2%) possuem ensino médio incompleto.
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Gréfico 4 - Escolaridade

50 45
39
40
20
10 4 3 3
0 L - -
X X O O O © S
& & & & & & s
. QQO \QQ .&00 ) 000 QQ &00 Qé‘b‘
» Sl o D > 2« &
& &@Q S @@ 0 Q@& {°
& S & & &
I @o )
Q\}
Fonte: Elaborado pela autora (2022).
Tabela 5 - Escolaridade
Escolaridade Frequéncia %
Fundamental incompleto 4 2%
Fundamental completo 3 2%
Médio incompleto 3 2%
Médio completo 27 15%
Superior incompleto 57 32%
Superior completo 45 25%
Pds-graduacéo 39 22%
Total 178 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

A coleta de dados foi realizada com respondentes da cidade de teve foco na cidade de
Caxias do Sul e regido , que contemplam as cidades de Antonio Prado, Bento Gongalves, Carlos
Barbosa, Caxias do Sul, Farroupilha, Flores da Cunha, Garibaldi, Ipé, Sdo Marcos, Nova Padua,
Monte Belo do Sul, Santa Teresa, Pinto Bandeira e Nova Roma do Sul. Conforme o grafico 5
e atabela 6, 147 (83%), a maioria dos respondentes, reside na cidade de Caxias do Sul, enquanto

12 (7%) respondentes residem em cidades néo indicadas no questionario.



Gréfico 5 - Cidade que residem
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).
Tabela 6 - Cidade onde residem
Cidade Frequéncia %
Caxias do Sul 147 83%
Antonio Prado 0 0%
Bento Gongalves 1 1%
Carlos Barbosa 1 1%
Farroupilha 7 4%
Flores da Cunha 2 1%
Garibaldi 0 0%
Ipé 1 1%
Sdo Marcos 7 4%
Nova Padua 0 0%
Monte Belo do Sul 0 0%
Santa Teresa 0 0%
Pinto Bandeira 0 0%
Nova Roma do Sul 0 0%
Outras Cidades 12 7%
Total 178 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

4.2 ANALISE DE RESULTADOS: INSTITUICOES FINANCEIRAS

35

As duas questbes subsequentes do instrumento de coleta de dados referem-se as
instituicOes financeiras que os respondentes possuem conta e maior relacionamento, podendo

ser assinaladas mais de uma opc¢do. Conforme o grafico 6, podemos observar que se obteve 382
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respostas, sendo que a maioria 72 (40,4%) possui conta no Sicredi; 60 (33,7%) na Caixa
Econdmica Federal e 59 (33,1%) no Nubank. A predominéncia dos respondentes da pesquisa
possui conta na instituicdo cooperativa Sicredi. Segundo Lobo (2022), uma das caracteristicas
das cooperativas de crédito ndo é a geracdo de lucro, mas atender a necessidade de seus
associados, em que também participam ativamente das decisGes da institui¢do, pois cada um
tem direito ao poder de voto de onde sera distribuido os rendimentos.

Também chama a atencdo que grande parte dos respondentes possua conta no Nubank,
uma instituicdo financeira digital. Conforme o site Conta Corrente (2021), os bancos digitais
tém o beneficio de facilitar e cuidar das finangas de maneiras digitais, sem enfrentar as

burocracias das institui¢des fisicas.

Gréafico 6 — Quiais instituicbes financeiras vocé possui conta corrente
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Referente a instituicho financeira onde o0s respondentes possuem maior
relacionamento, podendo ser assinadas mais de uma opcao, obteve-se 222 respostas. Conforme
o grafico 7, 62 (34,8%) respondentes possuem a maioria dos seus produtos e servicos no Sicredi,
e 24 (13,5%) nos bancos Santander e Nubank. Esses dados também fazem relacdo com a
questdo anterior, em que 0s respondentes sinalizaram onde possuem suas contas.

Conforme o Portal do Cooperativismo de Credito (2016), a primeira cooperativa de
crédito criada no Brasil, em 1902, no distrito de Nova Petrdpolis, onde teve grande sucesso com

sua abertura, hoje é denominada Cooperativa de Crédito Sicredi Pioneira, se tornando a maior
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cooperativa financeira da América Latina. Cooperativas de crédito sdo uma boa alternativa para

quem busca atendimento diferenciado e taxas, geralmente, mais reduzidas.

Gréfico 7 - Qual instituicdo financeira vocé possui maior relacionamento
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

De acordo com gréafico 8, questionou-se, na amostra, quais 0s principais motivos que
levavam os clientes a abrir e manterem suas contas nas institui¢ces financeiras, podendo ser
assinaladas mais de uma opg¢éo. Obteve-se 434 respostas, sendo registradas em taxas/tarifas 93
(52,2%), atendimento 86 (48,3%), praticidade 79 (44,4%), seguranca 65 (36,5%), participacdo
nos resultados 40 (22,5%), localizacdo 36 (20,2%) e rentabilidade 35 (19,7).

O mercado de servicos se preocupa cada vez mais em orientar os clientes quanto a taxas,
juros e pagamento final na adquiréncia de um produto ou servigco, em que reduz a ansiedade
dos clientes. Frente a esse fator, as taxas acabam se tornando o fator de maior relevancia na
hora de manter uma conta em determinada instituigdo financeira, segundo os respondentes deste
estudo (LAS CASAS, 2019).

Conforme Las Casas (2019), os clientes estdo cada vez mais exigentes, alguns
consumidores sdo muito atentos em cuidar de seus interesses e direitos, buscando um
atendimento de qualidade, o que vem ao encontro do resultado da pesquisa deste estudo, em
que grande parte dos respondentes considera um dos fatores mais importantes para abrir e
manter suas contas as taxas/tarifas. Percebe-se, assim, que os desafios se tornam cada vez

maiores para o setor, exigindo treinamento e preparagdo dos colaboradores.
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Gréfico 8 - Quais 0s motivos que levam vocé a abrir e manter a conta numa instituicdo
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

43 ANALISE DE RESULTADOS: NIVEL DE SATISFACAO QUANTO AS
INSTITUICOES FINANCEIRAS

Neste topico, foi avaliado, na coleta de dados, o nivel de satisfacdo dos respondentes
guanto as suas instituicdes financeiras. A pergunta n° 9 foi referente ao nivel de satisfacédo
guanto ao atendimento prestado nas instituicdes. Pode-se verificar, no grafico 9 e na tabela 7,
que 97 (55 %) dos respondentes estdo satisfeitos com suas instituicdes e 65 (37%) muito
satisfeitos, 8 (5%) respondentes estdo indiferentes, 5 (3%) respondentes estdo insatisfeitos e
apenas 3 (2%) respondentes estdo muito insatisfeitos. Observa-se que 92% dos respondentes,
ou seja, a maioria, esta satisfeita com o atendimento prestado em suas institui¢des financeiras.

Para criar intimidade e aproximacdo com o cliente, o marketing de relacionamento é
uma grande ferramenta para manter os clientes fiéis na empresa, pois a empresa passa a
conhecer o cliente, 0 que ¢ indispensavel para que os clientes ndo busquem novas empresas. O
marketing de relacionamento pode ser usado ndo somente nas empresas, mas também com
colaboradores, fornecedores e terceiros (ZENONE, 2017).

As empresas enfrentam desafios para atrair novos clientes, ainda mais nesse segmento
altamente competitivo. Alvarez (2015) destaca que todos os participantes dessa cadeia de
negocios sofrem grande pressdes de seus clientes, que estdo cada vez mais exigentes, com tantas

opcdes ao seu dispor.
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Grafico 9 - Quanto ao atendimento prestado em sua instituicdo financeira
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Tabela 7 - Quanto ao atendimento prestado em sua instituicdo financeira

Nivel de Satisfacdo Frequéncia %
Muito satisfeito 97 37%
Satisfeito 65 55%

Indiferente 8 5%

Insatisfeito 5 3%

Muito Insatisfeito 3 2%
Total 178 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

A pergunta n° 10 questionava qual € o nivel de satisfacdo dos respondentes quanto ao
atendimento prestado na abertura da conta. 86 (48%) respondentes esta satisfeito e 79 (44%)
estd muito satisfeito com o atendimento prestado na abertura de conta; 9 (5%) respondentes
estdo indiferentes, 4 (2%) insatisfeitos e nenhum muito insatisfeito, conforme gréfico 10 e
tabela 8. Pode-se notar que no total de 178 respondentes, 165 estdo satisfeitos ou muito
satisfeitos com o atendimento que recebem no momento de abertura de conta.

Madruga (2021) destaca que na década de 1980, o marketing tradicional ndo tinha
sucesso em resolver questfes importantes; ja 0 marketing de relacionamento veio para atender
as necessidades e tentar entender cada consumidor. Com as respostas desta questdo, podemos
concluir que o marketing de relacionamento tem funcionado e tem sido efetivo nas instituigdes,
pois a maioria dos respondentes esta satisfeito com o atendimento no momento da abertura da

conta e, também, com o atendimento de suas institui¢des, conforme a pergunta anterior.
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Gréfico 10 - Quanto ao atendimento prestado no momento da abertura da conta
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Tabela 8 - Quanto ao atendimento prestado no momento da abertura da conta

Nivel de Satisfacdo Frequéncia %
Muito satisfeito 79 44%
Satisfeito 86 48%

Indiferente 9 5%

Insatisfeito 4 2%

Muito Insatisfeito 0 0%
Total 178 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

No que tange a clareza nas informacdes fornecidas sobre os produtos e servigos, na
Gréfico 11 e na tabela 9, pode-se verificar que 107 (60,1%) respondentes estdo satisfeitos e 51
(29%) respondentes muito satisfeitos, enquanto apenas 1 (1%) estd muito insatisfeito com as
informacdes sobre os produtos e servigos oferecidos pelas instituigdes financeiras. Outra
questdo que possui grande numero de satisfagéo.

Zeithaml e Parasuraman (2014) alegam que corresponder as expectativas dos clientes e
saber 0 que os clientes esperam é de suma importancia, ressaltando que qualquer erro pode
significar recursos financeiros, tempo e gastos perdidos. Quando se trata de financas, deve-se
ter clareza e fornecer servigos de qualidade. De acordo com a pesquisa realizada, 89 % dos

respondentes estao satisfeita quando o assunto é clareza nas informacdes de produtos e servicos.



41

Gréfico 11 - Quanto a clareza nas informacdes fornecidas sobre os produtos e servicos
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Tabela 9 - Quanto a clareza nas informacGes fornecidas sobre os produtos e servi¢os

Nivel de Satisfacdo Frequéncia %
Muito satisfeito 51 29%
Satisfeito 107 60%

Indiferente 9 5%

Insatisfeito 10 6%

Muito Insatisfeito 1 1%
Total 178 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Conforme o grafico 12 e a tabela 10, 97 (54%) respondentes estdo satisfeitos com as
taxas fornecidas pela sua instituicdo financeira e 42 (24%) estdo muitos satisfeitos; apenas 1
(0,6%) estd muito insatisfeito.

O prego e as taxas sdo fatores de grande comparacdo, que exigem muito esfor¢co dos
estabelecimentos e instituicGes financeiras. A maioria das institui¢cbes, hoje em dia, ja deixa
claro o valor final de juros e o preco a ser pago no final, deixando o cliente bem orientado (LAS
CASAS, 2019).
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Grafico 12 - Quanto as taxas fornecidas pela sua institui¢do financeira
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Tabela 10 - Quanto as taxas fornecidas pela sua instituicdo financeira

Nivel de Satisfacao Frequéncia %
Muito satisfeito 42 24%
Satisfeito 97 54%

Indiferente 16 9%
Insatisfeito 22 12%

Muito Insatisfeito 1 1%
Total 178 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Conforme a pesquisa realizada pela Consultoria Bee (2013), os clientes ainda fazem
reclamacdes relacionadas a demora em alguns processos e burocracias quanto a aquisicdo de
determinados produtos e servigos, enfatizando que algumas institui¢cdes ainda ndo cumprem o
prazo determinado pelo Banco Central (VERONESI, 2013).

No que se refere a agilidade da instituicdo financeira, a maior parte dos respondentes
parece estar satisfeita, com 106 (60%) e 44 (25%) respondentes muito satisfeitos, enquanto
somente 3 (1,7%) estdo muito insatisfeitos, ou seja, 75% dos respondentes da pesquisa estdo
satisfeitos frente a agilidade de suas institui¢ces, conforme se pode observar no gréafico 13 e na
tabela 11.
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Grafico 13 - Quanto a agilidade da sua institui¢do financeira
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Tabela 11 - Quanto a agilidade da sua instituicao financeira

Nivel de Satisfacdo Frequéncia %
Muito satisfeito 44 25%
Satisfeito 106 60%

Indiferente 10 6%

Insatisfeito 15 8%

Muito Insatisfeito 3 2%
Total 178 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Quanto ao relacionamento com o gerente de conta, de acordo com o grafico 14 e com a
tabela 12, 69 (38,8%) respondentes estdo satisfeitos com o gerente de sua conta; 50 (28,1%)
estdo muito satisfeitos e 46 (25,8%) respondentes consideram a relagédo indiferente com seu
gerente de conta.

O desafio das institui¢cGes financeiras é conquistar clientes e reté-los. Esse é o maior
desafio. Sparemberger (2019) destaca que construir um relacionamento a longo prazo é uma
das principais estratégias de marketing e busca analisar e entender o cliente para gerar um
relacionamento a longo prazo.

Alvarez (2015) relata que as empresas enfrentam desafios de novos clientes, nos
segmentos mais competitivos, sofrendo com pressdes da concorréncia, com taxas e diversas

ofertas.
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Gréfico 14 - Quanto ao relacionamento com o gerente de conta
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Tabela 12 - Quanto ao relacionamento com o gerente de conta

Nivel de Satisfacdo Frequéncia %
Muito satisfeito 50 28%
Satisfeito 69 39%
Indiferente 46 26%

Insatisfeito 11 6%

Muito Insatisfeito 2 1%
Total 178 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Conforme o gréfico 15 e a tabela 13, a maioria dos respondentes 90 (51%) esté satisfeita
com o0s canais de comunicacdo; 49 (28%) estd muito satisfeito e apenas 2 (1%) estdo muito
insatisfeitos.

Segundo Dantas (2014), a satisfacdo dos clientes também esta ligada aos canais de
comunicagdo e seu funcionamento deve se estender aos clientes através de diversos meios e
formas de se comunicar com suas instituicdes e gerentes de conta, como e-mails, WhatsApp e

telefone.
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Grafico 15 - Quanto aos canais de comunicagdo da sua instituigdo financeira
(telefone, whats, e-mails)
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Tabela 13 - Quanto aos canais de comunicagdo da sua institui¢do financeira
(telefone, whats, e-mails)

Nivel de Satisfacdo Frequéncia %
Muito satisfeito 49 28%
Satisfeito 90 51%
Indiferente 20 11%
Insatisfeito 17 10%

Muito Insatisfeito 2 1%
Total 178 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

De acordo com o grafico 16 e com a tabela 14, 95 (53%) respondentes estao satisfeitos
com o funcionamento dos canais de autoatendimento; 50 (28%) muito satisfeitos e apenas 2
(1%) estdo muito insatisfeitos com o funcionamento dos canais de autoatendimento.

Madruga (2021) destaca que os canais digitais, como e-mails, chats e redes sociais, séo
ferramentas diferentes, mas com grandes diferenciais, principalmente, no periodo da pandemia,
qguando os canais se tornaram aliados dos clientes e das pessoas que trabalham nas instituicdes
financeiras. Até mesmo as centrais de relacionamento deixaram de ser um problema e se

tornaram um grande diferencial de ajuda e investimento nesse periodo.
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Gréfico 16 - Quanto ao funcionamento dos canais de autoatendimento
(caixa eletrdnico, aplicativo, internet banking)
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Tabela 14 - Quanto ao funcionamento dos canais de autoatendimento
(caixa eletrdnico, aplicativo, internet banking)

Nivel de Satisfacdo Frequéncia %
Muito satisfeito 50 28%
Satisfeito 95 53%

Indiferente 15 8%

Insatisfeito 16 9%

Muito Insatisfeito 2 1%
Total 178 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Uma das questbes da coleta também foi em relacdo ao atendimento prestado pelas
instituicbes no periodo da pandemia e, conforme o grafico 17 e a tabela 15, 95 (53%)
respondentes ficaram satisfeitos com o atendimento oferecido por suas institui¢cdes financeiras;
50 (28 %) muito satisfeitos e apenas 2 (1 %) ficaram muito insatisfeitos.

No periodo da pandemia, as experiéncias com 0s canais digitais passaram a ser mais
presentes pelos clientes, o que passou a ser um desafio para empresas e institui¢des financeiras,
até mesmo por ndo saber como os clientes reagiriam a tantas mudancas significativas
(MADRUGA, 2021).

Segundo Jungueira (2020), no periodo da pandemia, os brasileiros tiveram que se
encorajar a utilizar a internet, o que, foi evidenciado por um estudo elaborado pela Mastercard,

no Brasil, que mostrou que foi reduzido em 63% a utilizacdo do dinheiro fisico desde o inicio
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da pandemia. Isso demonstra que quem ndo sabia movimentar suas contas pelo aplicativo e

internet banking teve que se adaptar nesse novo momento.

Gréafico 17 - Quanto ao atendimento prestado em sua institui¢ao financeira no periodo da
pandemia
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Tabela 15 - Quanto ao atendimento prestado em sua instituicdo financeira no periodo da

pandemia

Nivel de satisfacao Frequéncia %
Muito satisfeito 48 27%
Satisfeito 93 52%
Indiferente 25 14%

Insatisfeito 11 6%

Muito Insatisfeito 1 1%
Total 178 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Conforme o gréafico 18 e a tabela 16, referente ao atendimento prestado apds a
contratacdo de um servico, 104 (58%) respondentes estdo satisfeitos, 46 (26%) estdo muito
satisfeitos e apenas 1 (1%) dos respondentes estd muito insatisfeito com o atendimento apés a
contratacdo de um produto.

Ap0s o fechamento de uma compra de produto ou servigo, o contato com o cliente ndo
deve ser encerrado, deve-se estabelecer um relacionamento com o cliente, para que vendas
futuras possam ser fechadas. Em muitos casos, os clientes voltam a procurar determinado

gerente somente pelo relacionamento e pelo contato do pds-venda (SPAREMBERGER, 2019).
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Segundo Demo (2015), apés o acordo fechado com o cliente, o contato deve
permanecer. E nesse momento que se comeca o inicio de relacionamento, a construgio da

lealdade, e isso € essencial para o bom relacionamento com os clientes e sua fidelizac&o.

Gréfico 18 - Quanto ao atendimento prestado apos a contratacdo de um servigo
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Tabela 16 - Quanto ao atendimento prestado apds a contratacdo de um servico

Nivel de Satisfacdo Frequéncia %
Muito satisfeito 46 26%
Satisfeito 104 58%
Indiferente 22 12%

Insatisfeito 5 3%

Muito Insatisfeito 1 1%
Total 178 100%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

44 ANALISE DESCRITIVA DO NIVEL DE SATISFACAO MEDIA E DESVIO
PADRAO DAS VARIAVEIS

Nesta secdo, serd apresentada a anélise da coleta de dados dos respondentes, analisando
0 grau de satisfacdo, a partir de uma escala Likert, representada por 5 categorias de respostas,
nas quais variam de “muito insatisfeito” a “muito satisfeito”, em que o respondente assinalou a
opcdo que melhor se encaixava no seu grau de satisfacdo com a instituicdo financeira. E
possivel, também, analisar os cruzamentos entre as médias das respostas das questdes de maior

satisfagdo, de acordo com as questdes de caracterizagéo.



Tabela 17 — Andlise descritiva dos atributos, média e desvio padrdo das varidveis
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Desvio

Variaveis Média Padréo
9. Quanto ao atendimento prestado em sua instituicdo financeira: 4,213 0,795
10. Quanto ao atendimento prestado no momento da abertura da conta: 4,348 0,682
11. Quanto a clareza nas informac6es fornecidas sobre os produtos e servigos: 4,106 0,777
12. Quanto as taxas fornecidas pela sua institui¢do financeira: 3,882 0,928
13. Quanto a agilidade da sua institui¢do financeira: 3,971 0,892
14. Quanto ao relacionamento com o gerente da conta: 3,865 0,935
15. Quanto os canais de comunicacdo da sua instituicdo financeira (telefone,
whats, e-mails): 3,938 0,933
16. Quanto ao funcionamento dos canais de autoatendimento (caixa
eletronico, aplicativo, internet banking): 3,983 0,911
17. Quanto ao atendimento prestado em sua instituicdo financeira no periodo
da pandemia: 3,988 0,843
18. Quanto ao atendimento prestado ap0s a contratacdo de um servigo: 4,061 0,737

Fonte: Elaborada pela autora, de acordo com os dados provenientes do software SPSS (2022).

Como pode ser analisado, conforme a tabela 17, acima, as variaveis que possuem as

maiores médias sdo: 4,348 (quanto ao atendimento prestado no momento da abertura da conta)

e desvio padrao de 0,682, seguido de 4,213 (quanto ao atendimento prestado em sua instituicdo

financeira) e desvio padrdo de 0,795. As variaveis de menor valor foram: 3,865 (quanto ao

relacionamento com o gerente da conta) e desvio padrédo de 0,935, seguido de 3,882 (quanto as

taxas fornecidas pela sua instituicdo financeira) e desvio padrdo de 0,928.

4.4.1 Andlise de cruzamentos das médias com a idade

Esta secdo apresenta a analise de cruzamento das varidveis das questdes 9, 12 e 18 de

acordo com a idade. Para isso, foi utilizado o teste ANOVA, que se refere a analise de variancia,

conforme tabela 18. O teste ANOVA apresenta diferenca significativa entre os grupos, de

acordo com as médias dos grupos. Nesse caso, 0 Valor-P sendo maior que 0,05 ndo apresenta

diferenca em nenhum dos grupos.

Tabela 18 — Cruzamento das varidveis e idade

Variaveis Idade Média Desvio Padrdo | Valor-P
Até 20
anos 4,33 0,87
- i De21a30
9- Quanto ao a}ter_wdjmefnto pr_estf';ldo em 4,23 0,81 0,69
sua instituicdo financeira: anos
De 31a40
4,14 0,84

anos
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De 41 a50
anos 4,42 0,51
Acima de
51 anos 4,14 0,77
Até 20
anos 4,00 0,71
De 21a30
anos 3,84 0,98
12-Quanto as taxas fornecidas pelasua | De 31240
instituicdo financeira: anos 3,99 0,96 0,64
De41a50
anos 3,74 073
Acima de
51 anos 3,64 093
Até 20
anos 4,00 0,71
De21a30
anos 4,14 0,75
- i 5s | De 31 a40
18-Quanto ao atenNdlmento pres?ado apos 3,99 0,78 0,69
a contratagdo de um servico anos
De 41 a50
anos 4,00 0,67
Acima de
51 anos 4,21 0,58

Fonte: Elaborada pela autora, de acordo com os dados provenientes do software SPSS (2022).

Pode-se observar que, quanto ao atendimento prestado na instituicdo financeira, a maior
média fica de 4,42 e desvio padrdo de 0,51, 0 que evidencia que 0s respondentes que possuem
maior satisfagdo quanto ao atendimento tém entre 41 e 50 anos.

Em relacdo as taxas fornecidas pela instituicdo financeira, a maior média é 4,0 e desvio
padrdo 0,71, ficando na faixa de idade de até 20 anos, onde observa-se que o publico nesta faixa
etaria est mais satisfeito com as taxas fornecidas pelas suas institui¢cdes financeiras.

No que se refere ao atendimento prestado ap0s a contratacdo de um servico, a maior
média é de 4,21 e desvio padrdo de 0,58, na faixa de idade acima de 51 anos.

Conforme o teste ANOVA, as varidveis em relagdo ao grupo de idade ndo apresentam

diferenca significativa de respostas, pois os valores ficaram superiores a 0,05.
4.4.2 Analise de cruzamentos das médias com o0 género
Neste topico, € apresentada a analise de cruzamento das variaveis das questfes 9, 12 e

18, de acordo com o género. Para isso, foi utilizado o TEST-T, pois se obteve apenas dois
tipos de géneros, que se refere a anélise de variancia, conforme tabela 19.
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Tabela 19 - Anélise de cruzamentos das médias com o género

Variaveis Género Média Desvio Padrdo | Valor-P
Feminino
4,17 0,85
9-Quanto ao atendimento
prestado em sua instituicéo Masculino 0,22
financeira: 433 0.60
Feminino
3,83 0,96

12-Quanto as taxas
fornecidas pela sua Masculino 0,23
instituicio financeira:

4,02 0,84
Feminino
4,04 0,76
18-Quanto ao atendimento
prestado ap6s a contratacdo | Masculino 0,69
de um servicgo 413 0,67

Fonte: Elaborada pela autora, de acordo com os dados provenientes do software SPSS (2022).

Pode- se notar que em relacdo ao atendimento prestado na instituicdo financeira, obteve-
se a maior média, 4,33 e desvio padrdo 0,60, dos respondentes do publico masculino,
comprovando maior satisfacdo no publico masculino.

Em relacéo a taxa fornecida pela instituicdo financeira, a maior média ficou novamente
com o publico masculino, onde registrou-se a maior satisfacdo, com média de 4,02 e desvio
padrdo 0,84.

Observa-se que quanto ao atendimento prestado ap6s a contatacdo de um servico, a
maior média ficou em 4,13 e desvio padrdo 0,67 com o publico masculino.

Conforme o TEST-T, utilizando as variaveis em relacdo ao grupo de género, ndo se registrou

diferenca significativa de respostas, pois os valores ficaram superiores a 0,05.
4.4.3 Anédlise de cruzamentos das médias com a renda
Esta secdo apresenta a analise de cruzamento das variaveis das questfes 9, 12 e 18, de

acordo com arenda. Para isso, foi utilizado o teste ANOVA, que se refere a analise de variancia,

conforme tabela 20.



Tabela 20 - Analise de cruzamentos das médias com a renda

Variaveis Renda Média Desvio Padrdo | Valor- P
Até R$ 1.500,00
4,00 0,93
De R$ 1.501,00
a R$ 2.500,00 4,14 0,74
. De R$ 2.501,00
9- Quanto ao atendimento prestado |, pg 3 500,00 4,30 08| 059
em sua instituigéo financeira:
De R$ 3.501,00
a R$5.000,00 4,27 0,81
Acima de R$
5.000,00 4,29 0,75
Até R$ 1.500,00
3,86 0,94
De R$ 1.501,00
a R$ 2.500,00 3,88 0,96
12-Quanto as taxas fornecidas pela | D€ R$2.501,00
sua instituicdo financeira: a R$3.500,00 3,78 095 062
De R$ 3.501,00
a R$5.000,00 4,07 0,88
Acima de R$
5.000,00 3,77 0,94
Até R$ 1.500,00
3,86 0,71
De R$ 1.501,00
a R$ 2.500,00 4,21 0,71
18-Quanto ao atendimento prestado DeRgi é(?(?(l)(?o 392 092 0.28
apds a contratacdo de um servigo a R ' ' '
De R$ 3.501,00
a R$ 5.000,00 4,07 0,65
Acima de R$
5.000,00 4,14 0,65

Fonte: Elaborada pela autora, de acordo com os dados provenientes do software SPSS (2022).

Em relacdo ao atendimento prestado, a maior média ficou com os respondentes de faixa
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de renda de R$2.501,00 a R$ 3.500,00, com média de 4,30 e desvio padrao de 0,81. Em seguida,

a média de 4,29 e desvio padrdo de 0,75 dos respondentes, com a renda acima de R$ 5.000,00.

Quanto as taxas fornecidas pela institui¢do financeira, a maior média ficou 4,07 e desvio

padrédo de 0,88, com a faixa de renda de R$ 3.501,00 a R$ 5.000,00, que demonstraram maior

satisfacdo. Em seguida, a média de 3,88 e desvio padrdo de 0,96, com a faixa de renda dos

respondentes de R$1.501,00 a R$ 2.500,00.
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Pode-se notar que em relacdo ao atendimento prestado ap6s a contratagdo de um servigo,
a maior satisfacdo foi a faixa de renda de R$ R$1.501,00 a R$ 2.500,00, com média de 4,21 e

desvio padrdo 0,71, seguido da renda acima de R$ 5.000,00, com média 4,14 e desvio padrdo

0,65.

Foi utilizado o teste ANOVA, comprovando que as variaveis em relagdo ao grupo de

renda ndo apresentam diferenca significativa de respostas, pois os valores ficaram superiores a

0,05.

4.4.4 Andlise de cruzamentos das médias com o grau de escolaridade

Nesta secdo, apresenta-se a analise de cruzamento das variaveis das questdes 9, 12 e 18,

de acordo com a renda. Para isso foi utilizado o teste ANOVA, que se refere a analise de

variancia, conforme tabela 21.

Tabela 21 - Analise de cruzamentos das médias com o grau de escolaridade

Variaveis Escolaridade Média Desvio Padrdo | Valor-P
Fundamental
incompleto 3,75 1,26
Fundamental
completo 4,00 0,00
Médio incompleto
. 5,00 0,00
9- Quanto ao atendimento
prestado em sua instituigdo Médio completo 207 087 0,30
financeira: Superior
incompleto 4,18 0,85
Superior completo
4,20 0,69
Pds-graduacédo 4,38 0,75
Fundamental
incompleto 4,00 0,00
Fundamental
completo 4,00 0,00
; g Médio incompleto 4,33 0,58
12-Quanto as taxas fornecidas —
pela sua instituicéo financeira: 'V'ed'? completo 3,85 0,95 0,26
Superior
incompleto 3,88 0,87
Superior completo
3,62 1,05
Pos-graduacéo 4,15 0,90
Fundamental
3,75 0,50 0,56

incompleto
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Fundamental
completo 3,67 1,15
Médio incompleto
4,67 0,58
18-Quanto ao atendimento Médio completo 3.93 073
prestado apos a contratacdo de -
um servico _Superlor
incompleto 4,09 0,71
Superior completo
4,07 0,81
Pos-graduacéo 4,13 0,70

Fonte: Elaborada pela autora, de acordo com os dados provenientes do software SPSS (2022).

Quanto ao atendimento prestado nas instituicGes financeiras, a maior média ficou em
5,00 e desvio padrdo 0,00, dos respondentes do publico do Ensino Médio incompleto, com
maior nivel de satisfacdo, seguido dos respondentes com pos-graduagdo, com meédia de 4,38 e
desvio padrao de 0,75.

Em relacdo as taxas fornecidas pelas institui¢@es financeiras, o maior nivel de satisfacéo
ficou com os respondentes com Ensino Médio incompleto, com média 4,33 e desvio padrdo
0,58; logo apos, os respondentes com pos-graduacdo apresentaram o maior nivel de satisfacéo,
com média de 4,15 e desvio padrdo de 0,90.

Pode-se observar que quanto ao atendimento prestado apds a contratacdo de um servico,
a maior média fica de 4,67 e desvio padrao de 0,58, de acordo com o0s respondentes do Ensino
Médio incompleto; logo ap6s, a maior média foi de 4,13 e desvio padrdo de 0,70, com 0s
respondentes com pos-graduacdo. De acordo com o teste ANOVA utilizado, ndo foi

apresentada diferenca significativa de respostas, pois os valores ficaram superiores a 0,05.

45 ANALISE DESCRITIVA DAS PRINCIPAIS INSTITUICOES FINANCEIRAS E DOS
PRINCIPAIS MOTIVOS QUE LEVAM OS ASSOCIADOS A ABRIREM E
MANTEREM SUAS CONTAS

As questdes de nimero 6 e 8 da coleta de dados eram questdes de multipla escolha, em
que os respondentes puderam assinalar mais de uma opcéo de resposta. A questdo 6 tinha como
objetivo identificar as principais instituicbes que os respondentes possuiam suas contas. A
questdo de ndmero 8 questionava 0s motivos que levavam os respondentes a abrirem e

manterem suas contas, também com op¢des de multipla escolha.
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4.5.1 Anélise das Institui¢des Financeiras de acordo com a idade

A questdo de nimero 6 fazia o seguinte questionamento: “Quais institui¢cdes financeiras
vocé possui conta corrente?”’, com opgoes de multipla escolha, podendo ser assinaladas mais
de uma opcéo, conforme a tabela 22, abaixo, e buscava analisar quais as principais instituicdes
financeiras em que os respondentes possuiam suas contas, de acordo com a idade. O total de
respostas obtidas foi de 382, 178 respondentes.

Tabela 22 - Institui¢des Financeiras de acordo com a idade

Instituicio Financeira Até 20 De2la | De3la | De4la |Acimade Total
anos 30anos | 40anos | 50anos | 51 anos
. 0 9 8 4 3 24
Banco do Brasil 00% | 141% | 111% | 211% | 2L4%
Banrisul 3 13 > > 0 26
33,3% 20,3% 6,9% 26,3% 0,0%
Bradesco 1 10 10 5 1 27
11,1% 15,6% 13,9% 26,3% 7,1%
Caixa Econdmica 2 18 24 12 4 60
Federal 22,2% 28,1% 33,3% 63,2% 28,6%
ltad 1 10 15 1 1 28
tad 11,1% 15,6% 20,8% 5,3% 7,1%
Santander L 13 16 > 4 39
11,1% 20,3% 22,2% 26,3% 28,6%
Safra 0 1 1 0 0 2
0,0% 1,6% 1,4% 0,0% 0,0%
Sicredi 3 23 32 7 7 72
33,3% 35,9% 44,4% 36,8% 50,0%
Sicoob 1 1 11 1 1 15
11,1% 1,6% 15,3% 5,3% 7,1%
Unicred 0 1 3 0 0 4
0,0% 1,6% 4,2% 0,0% 0,0%
4 31 20 3 1 59
Nubank 444% | 484% | 278% | 158% | 7.%
0 4 2 1 0 7
C6 Bank 00% | 63% | 28% | 53% | 0,0%
Banco Inter L 4 L L 0 !
11,1% 6,3% 1,4% 5,3% 0,0%
Neon 0 1 0 1 0 2
0,0% 1,6% 0,0% 5,3% 0,0%
Outra 0 3 7 0 0 10
0,0% 4,7% 9,7% 0,0% 0,0%

Fonte: Elaborada pela autora, de acordo com os dados provenientes do software SPSS (2022).

Como pode-se verificar, a maioria das respostas dos respondentes de até 20 anos de

idade, evidenciou que a maioria possui conta na institui¢cdo financeira digital Nubank, com 4
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(44,4%); em relacdo as respostas da faixa etaria de 21 a 30 anos, registrou-se 31(48,4%). Ja os
respondentes com idade de 31 a 40 anos, a maioria registrou que possui conta na instituicao
financeira Sicredi, com 32 (44,4%) respostas; 0s respondentes de 41 a 50 anos tiveram a maioria
de suas respostas na Caixa Econdmica Federal, com 12 (63,2%) respostas; e 0s respondentes
com idade acima de 51 anos, registrou-se empate nas respostas, com 4 (28,6%) que possuem
conta na Caixa Econdmica Federal e 4 (28,6%) que possuem suas contas no Santander.

4.5.2 Andlise das Institui¢bes financeiras de acordo com o género

A tabela 23 buscou analisar quais as principais instituicGes financeiras em que 0s

respondentes possuem suas contas, de acordo com o0 género.

Tabela 23 - Instituicbes Financeiras de acordo com o género

Instituicdo Financeira | Feminino Masculino Total
) 17 7 24
Banco do Brasil
13,1% 14,6%
) 17 9 26
Banrisul
13,1% 18,8%
19 8 27
Bradesco
14,6% 16,7%
Caixa Econémica 41 19 60
Federal 31,5% 39,6%
. 22 6 28
Itau
16,9% 12,5%
29 10 39
Santander
22,3% 20,8%
2 0 2
Safra
1,5% 0,0%
] ] 49 23 72
Sicredi
37, 7% 47,9%
. 8 7 15
Sicoob
6,2% 14,6%
. 4 0 4
Unicred
3,1% 0,0%
43 16 59
Nubank
33,1% 33,3%
4 3 7
C6 Bank
3,1% 6,3%
3 4 7
Banco Inter
2,.3% 8,3%




1 1 2
Neon
,8% 2,1%
9 1 10
Outra
6,9% 2,1%

Fonte: Elaborada pela autora, de acordo com os dados
provenientes do software SPSS (2022).
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Como pode-se analisar, os respondentes do publico feminino possuem a maioria de suas

contas na instituicdo financeiras Sicredi, com 49 (37,7%) respostas, e 0s respondentes do

publico masculino, 23 (47,9%), também mantém suas contas no Sicredi.

4.5.3 Andlise das Institui¢bes Financeiras de acordo com a renda

A tabela 24 buscou trazer quais as principais instituicGes financeiras em que 0s

respondentes possuem suas contas, de acordo com a renda.

Tabela 24 - InstituicOes Financeiras de acordo com a renda

De R$ De R$ De R$ Acima de
Instituicdo Financeira AERS | 1.501,00 | 2.501,00 | 3.501,00 R$ Total
¢ 150000 | aR$ aR$ aR$ | oo
2.500,00 | 3.500,00 | 5.000,00 B
. 4 5 5 9 1 24
Banco do Brasil
18,2% 11,6% 13,5% 22,0% 2,9%
. 5 8 7 2 4 26
Banrisul
22, 7% 18,6% 18,9% 4,9% 11,4%
2 4 6 8 7 27
Bradesco
9,1% 9,3% 16,2% 19,5% 20,0%
) ) 8 15 11 12 14 60
Caixa Econdmica Federal
36,4% 34,9% 29,7% 29,3% 40,0%
. 2 6 5 6 9 28
Itad
9,1% 14,0% 13,5% 14,6% 25,7%
4 8 13 10 4 39
Santander
18,2% 18,6% 35,1% 24,4% 11,4%
0 0 0 2 0 2
Safra
0,0% 0,0% 0,0% 4,9% 0,0%
. . 5 13 14 19 21 72
Sicredi
22, 7% 30,2% 37,8% 46,3% 60,0%
) 1 5 4 2 3 15
Sicoob
4,5% 11,6% 10,8% 4,9% 8,6%
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. 0 0 0 0 4 4
Unicred
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 11,4%
9 17 14 12 7 59
Nubank
40,9% 39,5% 37,8% 29,3% 20,0%
1 1 2 1 2 7
C6 Bank
4,5% 2,3% 5,4% 2,4% 5,7%
0 1 4 2 0 7
Banco Inter
0,0% 2,3% 10,8% 4,9% 0,0%
1 0 1 0 0 2
Neon
4,5% 0,0% 2,7% 0,0% 0,0%
3 1 3 0 3 10
Outra
13,6% 2,3% 8,1% 0,0% 8,6%

Fonte: Elaborada pela autora, de acordo com os dados provenientes do software SPSS (2022).

Conforme a tabela acima, observa-se que as instituicdes financeiras em que 0S
respondentes com a renda de até R$ 1.500,00 concentram a maioria de suas contas é na
instituicdo Nubank, com 9 (40,9%) respostas. Também com a maioria de suas contas no
Nubank, as rendas de R$ 1.501 a R$2.500,00; 17 (39,5%) respostas foram registradas na faixa
de renda de R$ 2.501,00 a R$ 3.500,00. Empatadas, com o mesmo numero de respostas,
aparecem Nubank e Sicredi, com 14 (37,8%) para cada instituicdo, cujas rendas variam entre
R$ 3.501,00 a R$5.000,00 e acima de R$ 5.000,00, respectivamente; 19 (46,3%) e 21 (60,0%)

respondentes mantém a maioria de suas contas no Sicredi.
4.5.4 Andlise das Institui¢cbes Financeiras de acordo com a escolaridade

Conforme a tabela 25, o objetivo era analisar quais eram as principais instituicdes
financeiras em que 0s respondentes possuiam suas contas, de acordo com o0 grau de

escolaridade.

Tabela 25 - Institui¢des Financeiras de acordo com a escolaridade

- - . Superio .
Instituicio Fundament Fundament | - Médio Médio _Superlor r Pos- | Tota
. A al incomplet | complet | incomplet graduaca
Financeira . al completo complet |
incompleto 0 0 0 o 0
0 0 0 5 6 11 2 24
Banco do Brasil 0,0% 0,0% 0,0% 18,5% 10,5% 24,4% 5,1%
0 0 0 4 16 3 3 26
Banrisul 0,0% 0,0% 0,0% 14,8% 28,1% 6,7% 7,7%
Bradesco 0 0 0 8 6 9 4 27
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0,0% 0,0% 0,0% 29,6% 10,5% 20,0% 10,3%

Caixa 1 1 0 10 23 13 12 60
Econdmica

Federal 25,0% 33,3% 0,0% 37,0% 40,4% 28,9% 30,8%
0 0 0 5 11 5 7 28

Itad 0,0% 0,0% 0,0% 18,5% 19,3% 11,1% 17,9%
2 1 1 5 14 11 5 39

Santander 50,0% 33,3% 33,3% 18,5% 24,6% 24,4% 12,8%
0 0 0 0 0 1 1 2

Safra 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,2% 2,6%
2 2 2 5 21 20 20 72

Sicredi 50,0% 66,7% 66,7% 18,5% 36,8% 44,4% 51,3%
0 0 1 0 3 8 3 15

Sicoob 0,0% 0,0% 33,3% 0,0% 5,3% 17,8% 7,7%
0 0 0 0 0 1 3 4

Unicred 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,2% 7,7%
1 2 0 10 26 14 6 59

Nubank 25,0% 66,7% 0,0% 37,0% 45,6% 31,1% 15,4%
0 0 0 1 2 2 2 7

C6 Bank 0,0% 0,0% 0,0% 3,7% 3,5% 4,4% 5,1%
0 1 0 1 3 1 1 7

Banco Inter 0,0% 33,3% 0,0% 3,7% 5,3% 2,2% 2,6%
0 0 0 1 1 0 0 2

Neon 0,0% 0,0% 0,0% 3,7% 1,8% 0,0% 0,0%
Outra 0 0 0 2 4 2 2 10

0,0% 0,0% 0,0% 7,4% 7,0% 4,4% 5,1%

Fonte: Elaborada pela autora, de acordo com os dados provenientes do software SPSS (2022).

De acordo com o levantamento realizado, os respondentes do Ensino Fundamental

incompleto possuem suas contas no Santander e no Sicredi, com as respostas iguais de 2

(50,0%) respondentes; os respondentes do Ensino Fundamental completo possuem a maioria

de suas contas no Sicredi e no Nubank, respectivamente, com 2 (66,7%) para cada instituig&o.

Os respondentes do Ensino Médio incompleto tiveram a maioria das respostas no Sicredi, 2

(66,7%); os respondentes do Ensino Médio completo registraram 10 (37,0%) respostas na Caixa

Econdmica Federal e 10 (37,0%) no Nubank; os respondentes com Ensino Superior incompleto

tiveram a maioria das respostas, 26 (45,6%), no Nubank; os respondentes com Ensino Superior

completo e Pds-Graduacdo registraram a maioria de suas respostas no Sicredi, respectivamente

20 (44,4%) e 20 (51,3%).
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4.5.5 Andlise dos principais motivos para abrir e manter suas contas de acordo com a
idade

A questdo de numero 8 fazia o seguinte questionamento: “Quais 0s motivos que levam
vOcé a abrir e manter a conta em uma instituicdo financeira?”, com as seguintes opgoes:
“localizacdo, seguranga, atendimento, taxas/tarifas, rentabilidade, participacdo nos resultados,
praticidade”, em que as alternativas eram de multipla escolha, podendo ser assinaladas mais de
uma opcao, conforme a tabela 26, abaixo, que buscava analisar quais as motivacgoes que levam
0s respondentes a abrirem e manterem suas contas, de acordo com a idade. O total de respostas
obtidas foi de 434, 178 respondentes.

Tabela 26 - motivos que levam vocé a abrir e manter a conta de acordo com a idade

Acima
Motivos Até20 | De2la | De3la | De4la de 51
anos 30 anos | 40 anos | 50 anos anos Total
Localizacéo 1 14 11 4 6 36
11,1% 21,9% 15,3% 21,1% 42,9%
Seguranca 4 23 27 6 5 65
44,4% 35,9% 37,5% 31,6% 35,7%
Atendimento 3 34 28 11 10 86
33,3% 53,1% 38,9% 57,9% 71,4%
Taxas/ Tarifas 3 35 38 11 6 93
33,3% 54,7% 52,8% 57,9% 42,9%
Rentabilidade 1 13 16 3 2 35
11,1% 20,3% 22,2% 15,8% 14,3%
Participacdo nos 1 15 17 3 4 40
resultados 11,1%| 23,4%| 23,6%| 158%| 28,6%
Praticidade 5 31 34 7 2 79
55,6% 48,4% 47.2% 36,8% 14,3%

Fonte: Elaborada pela autora de acordo com os dados provenientes do software SPSS (2022).

No quesito “motivos que levam os clientes a fidelizarem as suas contas, de acordo com
a idade”, pode-se verificar que o publico de até 20 anos teve a maioria de suas respostas na
praticidade 5 (55,6%); os respondentes de 21 a 30 anos tiveram a maioria das respostas na op¢ao
de taxas/tarifas 35 (54,7%); o publico de 31 a 40 anos também se manteve com a maioria das
respostas em taxas/tarifas, 38(52,8%); na faixa etaria de 41 a 50 anos, registrou-se um empate
entre atendimento e taxas/tarifas, com 11 (57,9%) para cada motivo; e a faixa etaria acima de
51 anos também considera o atendimento um dos principais motivos para abrir e manter suas

contas, com 10 (71,14%) respostas.
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4.5.6 Analise dos principais motivos para abrir e manter suas contas, de acordo com o

género

Na tabela 27, abaixo, observa-se que o seu principal objetivo era analisar quais as
motivacdes que levam os respondentes a abrirem e manterem suas contas em uma instituicao

financeira, de acordo com o género.

Tabela 27 - motivos que levam vocé a abrir e manter a conta de acordo com o género

Motivos Feminino Masculino Total
Localizacéo 24 12 36
18,5% 25,0%
Seguranca 47 18 65
36,2% 37,5%
Atendimento 61 25 86
46,9% 52,1%
Taxas/ Tarifas 64 29 93
49,2% 60,4%
Rentabilidade 22 13 35
16,9% 27,1%
Participacao nos 26 14 40
resultados
20,0% 29,2%
Praticidade 60 19 79
46,2% 39,6%
Fonte: Elaborada pela autora, de acordo com os dados provenientes
do software SPSS (2022).

Em relacdo ao género, de acordo com 0s principais motivos para manter as contas em
instituicOes financeiras, tanto no género feminino quanto no masculino, a maioria optou por
taxas/tarifas: feminino 64 (49,2%) e masculino 29 (60,4%).

4.5.7 Anélise dos principais motivos para abrir e manter suas contas de acordo com a

renda

A tabela 28, abaixo, buscava analisar quais as motivacdes que levam os respondentes a

abrirem e manterem suas contas, de acordo com a renda.



Tabela 28 - Motivos que levam vocé a abrir e manter a conta, de acordo com a renda

De R$ De R$ De R$ Acima de
Motivos Até R$ | 1.501,00 | 2.501,00 | 3.501,00 RS$ Total
1.500,00 aR$ aR$ aR$ 5.000.00
2.500,00 | 3.500,00 | 5.000,00 e
Localizacao 4 11 10 8 3 36
18,2% 25,6% 27,0% 19,5% 8,6%
Seguranca 10 18 13 14 10 65
45,5% 41,9% 35,1% 34,1% 28,6%
Atendimento 7 20 17 21 21 86
31,8% 46,5% 45,9% 51,2% 60,0%
Taxas/ Tarifas 8 22 18 25 20 93
36,4% 51,2% 48,6% 61,0% 57,1%
Rentabilidade 6 7 6 10 6 35
27,3% 16,3% 16,2% 24,4% 17,1%
Participacao nos 2 8 7 14 9 40
resultados 91% | 186% | 189% | 341% | 257%
Praticidade 9 17 17 19 17 79
40,9% 39,5% 45,9% 46,3% 48,6%

Fonte: Elaborada pela autora, de acordo com os dados provenientes do software

SPSS (2022).
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Quanto aos motivos, em relacdo a faixa de renda, até R$1.500,00 teve a maioria dos

motivos assinalados no item seguranca, 10 (45,5%); na faixa de renda de R$ 1.501,00 a

R$5.000,00, o principal motivo foi taxas/tarifas; na faixa de renda de R$1.500,00 a R$2.500,

com 22 (51,2%) respostas, de R$ 2.501,00 a R$ 3.500,00, com 18 (48,6%) respostas; de R$

3.501,00 a R$5.00,00, com 25(61,0%). A renda acima R$ 5.00,00 preza pelo atendimento, com

a maioria das opcOes assinaladas, 21 (60,0%).

4.5.8 Andlise dos principais motivos para abrir e manter suas contas, de acordo com

escolaridade

Na tabela 29, pode-se notar que o objetivo era analisar quais as motivacfes que levam

0s respondentes a abrirem e manterem suas contas, de acordo com a escolaridade.
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Tabela 29 - Motivos que levam vocé a abrir e manter a conta de acordo com a escolaridade

Fundament Médio Médio | Superior Superio Pos-
. Fundament | . . r ~ | Tota
Motivos al incomplet | complet | incomplet graduaca
. al completo complet |
incompleto 0 0 0 o 0
2 1 1 3 13 9 7 36
Localizacao
50,0% 33,3% 33,3% 11,1% 22,8% 20,0% 17,9%
2 3 2 7 23 16 12 65
Seguranca
50,0% 100,0% 66,7% 25,9% 40,4% 35,6% 30,8%
2 2 3 10 27 22 20 86
Atendimento
50,0% 66,7% 100,0% 37,0% 47,4% 48,9% 51,3%
Taxas/ 2 2 2 13 29 25 20 93
Tarifas 50,0% 66,7% 66,7% | 48,1% | 50,9% | 55,6% | 51,3%
Rentabilidad 1 1 0 2 17 6 8 35
€ 25,0% 33,3% 0,0% 7,4% 29,8% 13,3% 20,5%
Participacio 1 1 1 1 12 12 12 40
nos
resultados 25,0% 33,3% 33,3% 3,7% 21,1% 26,7% 30,8%
0 2 1 7 28 19 22 79
Praticidade
0,0% 66,7% 33,3% 25,9% 49,1% 42,2% 56,4%

Fonte: Elaborada pela autora, de acordo com os dados provenientes do software SPSS (2022).

Em relacdo ao grau de escolaridade, as opcOes assinaladas pelos respondentes do Ensino
Fundamental incompleto foram, igualmente: localizacdo, seguranca, atendimento e taxas/
tarifas, cada uma com 2 (50,00%) respostas; no Ensino Fundamental completo, a maioria
assinalou a opc¢éo seguranga, com 3 (100,00%) respostas; ja 0 Ensino Médio incompleto teve a
maioria das respostas registradas em atendimento, 3 (100,00%); no Ensino Médio completo, a
opcéo mais escolhida foi taxas/tarifas, com 13 (48,1%); também com a opc¢éo taxas/tarifas o
Ensino Superior incompleto, com 29 (50,9%) respostas e Ensino Superior completo, com 25
(55,6%) respostas. Os respondentes com Pos-Graduacéo registraram 22 (56,4%) respostas na

opcao “praticidade”.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve por principal objetivo analisar e buscar entender os principais fatores
que levam os clientes a permanecerem fidelizados em suas institui¢cGes financeiras. Para isso,
foram aplicados 178 questionarios com pessoas da cidade de Caxias do Sul e algumas regides.

Na primeira etapa do questionario, o objetivo era tracar o perfil socioecondémico dos
respondentes, em que registrou-se a predominancia de respondentes do género feminino, com
faixa etaria de 31 a 40 anos, com a renda de R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00, com Ensino Superior
incompleto, sendo a maioria residente da cidade de Caxias do Sul. Com relacéo as principais
instituicOes financeiras onde os respondentes possuem conta, predominou a Cooperativa de
Crédito Sicredi, a Caixa Econémica Federal e o banco digital Nubank. Quanto ao maior
relacionamento com a instituicdo enquanto produtos e servigos, também prevaleceu o Sicredi,
0 Nubank e o Santander.

Com relagéo aos principais fatores mais relevantes que levam os clientes a fidelizarem
suas contas, registrou-se taxas e atendimento e, logo atras, praticidade nas operacoes.

O principal problema identificado nesta pesquisa foi buscar quais os principais motivos
que levam os clientes a se manterem fidelizados nas institui¢des financeiras. O primeiro
objetivo especifico tinha interesse em analisar os motivos que levam os clientes a manterem
suas contas em instituicdes financeiras da Serra Galcha, em que ficou evidenciado que a
maioria dos respondentes tem como principal motivador para manter suas contas nas
taxas/tarifas das instituicbes financeiras. O atendimento também tem sido um grande
motivador, principalmente, pelo publico acima de 51 anos, com renda superior a R$5.000,00.
O publico mais jovem, de até 20 anos, tem como principal motivo para manter a conta nas
instituicdes a praticidade, sendo também o terceiro motivo entre todos 0s grupos.

J& em relagdo ao segundo objetivo especifico, que tinha o propdsito de identificar as
principais institui¢des financeiras onde os clientes possuem suas contas e onde mantinham o
maior relacionamento, a pesquisa evidenciou que grande parte dos respondentes alega ter conta
na instituicdo financeira Sicredi, que busca um atendimento diferenciado e mais humano. A
ponderacdo de Lobo (2022) de que as cooperativas de crédito tém por objetivo atender a
necessidade e fazer com que os clientes, denominados associados, com direito a decisfes de
voto na instituicdo, se sintam importantes, vem ao encontro do primeiro objetivo, em que um
dos motivos foi o atendimento. Logo atras do Sicredi, aparece como principal instituicdo
financeira a Caixa Econdmica Federal e o Nubank. A Caixa € uma das instituicdes mais

tradicionais do Brasil, onde a grande parte dos clientes mantém suas contas, pela confianca,
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relacionamento com gerente de contas, e por algumas taxas ainda serem as mais atrativas em
relacdo a algumas instituicbes. O Nubank, que é uma instituicdo financeira totalmente digital,
que cada vez mais vem ganhando seu espaco, foi responsavel por grande parte dos respondentes
manterem suas contas, devido a praticidade ser um grande motivo para esta escolha.

O altimo objetivo especifico tinha o objetivo de analisar as diferencas de percep¢éo dos
clientes, considerando as caracteristicas sociodemograficas, de acordo com o género, idade,
renda e grau de escolaridade, para coletar diferentes percepg¢des dos respondentes. Analisando
trés questdes da coleta de dados, quanto ao atendimento, taxas e pos-venda, foi empregado o
TEST-T nas variaveis em relacdo ao género, e o teste ANOVA, que se refere a analise de
variancia, nas outras caracteristicas. Pode-se concluir que, em relacdo ao atendimento, as idades
com a maior média sdo do publico masculino, com idade entre 41 e 50 anos, com a renda média
entre R$ 2.5001 a R$ 3.500,00, com Ensino Médio incompleto.

Em relacéo as taxas, o publico masculino com Ensino Médio incompleto, de até 20 anos,
e renda entre R$ 3.5001 a R$ 5.000,00, possui maiores médias em relacdo a satisfacdo, com as
taxas fornecidas pelas instituicdes. Quanto ao pds-venda, a maior média ficou, também, por
conta dos respondentes do publico masculino, com idade acima de 51 anos, com Ensino Médio
incompleto, com rendas entre R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00. Para todos os cruzamentos ndo foram
identificadas diferencas significativas entre os grupos, pois ndo foi ultrapassado o nivel
considerado aceitavel <0,05.

Este pequeno estudo pode contribuir para que as institui¢fes financeiras saibam quais
sdo os maiores fatores em nivel de satisfacdo e os mais relevantes nas institui¢des financeiras,

que possam contribuir com a maior fidelizacdo de clientes futuramente.

5.1 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Entre as limitacOes da pesquisa, pode-se evidenciar o niUmero de respondentes, em que
a coleta pode ser com um numero maior e maior distribuicdo entre os géneros. Nesse estudo, a
guantidade do publico feminino foi maior que a do masculino. Talvez uma pesquisa com
nameros mais divididos entre 0os géneros possa obter resultados mais concretos. A pesquisa,
por sua vez, podera contribuir para estudos futuros, podendo ser aplicada em alguma instituicao
financeira especifica, onde podera ser sugerido melhorias e agoes.

Quanto ao instrumento de coleta de dados, podera ser acrescentado os produtos e
servigos mais utilizados pelos respondentes para validar qual o principal produto utilizado entre

eles, bem como o perfil predominante de cada um para uma analise mais completa.
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1.

APENDICE A - INSTRUMENTO DE PESQUISA

Ola! Me chamo Samara Hofman dos Reis, sou académica do Curso de Administracdo
pela Universidade de Caxias do Sul. Estou encaminhando-lhe esta pesquisa, a qual ir& colaborar
para a elaboracdo do meu Trabalho de Conclusédo de Curso. Esta coleta de dados busca analisar
os fatores que levam os clientes a se manterem fidelizados em suas institui¢des financeiras na
cidade de Caxias do Sul e na Regido Metropolitana da Serra Galcha. Sera mantido sigilo.
Agradeco sua participacao.

0 Acima de 51 anos

Faixa etaria

Até 20 anos " De31a40anos
De 21 a 30 anos ") De 41 a 50 anos
Género

Masculino 71 Feminino

Renda mensal

Até R$ 1.500,00
De R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00
De R$ 2.501,00 a R$ 3.500,00

Escolaridade

Fundamental incompleto
Fundamental completo
Médio incompleto
Médio completo
Superior incompleto
Superior completo
Pds-graduacéo

5. Qual a sua cidade?

[ R |

Caxias do Sul
Antonio Prado
Bento Goncalves
Carlos Barbosa
Farroupilha

Flores da Cunha
Garibaldi

Ipé

Sdo Marcos

Nova Padua
Monte Belo do Sul
Santa Teresa

Pinto Bandeira
Nova Roma do Sul

00 Prefiro ndo declarar

0 DeR$3.501,00 a R$ 5.000,00
1 Acima de R$ 5.000,00



8.Q

Outra. Qual?
Quais institui¢Oes financeiras vocé possui conta corrente?

Banco do Brasil
Banrisul
Bradesco

Caixa Econbmica Federal
Itad

Santander
Safra

Sicredi

Sicoob

Unicred
Nubank

C6 Bank

Banco Inter
Neon

Outra

Qual a instituicdo financeira que vocé possui maior relacionamento?

Banco do Brasil
Banrisul
Bradesco

Caixa Econbmica Federal
Itad

Santander
Safra

Sicredi

Sicoob

Unicred
Nubank

C6 Bank

Banco Inter
Neon

Outra

uais 0s motivos que levam vocé a abrir e manter a conta numa instituicéo financeira?
Localizacao

Segurancga

Atendimento

Taxas/ Tarifas

Rentabilidade

Participagéo nos resultados

Outros. Quais?
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9. Quanto ao atendimento prestado em sua institui¢do financeira:

- Muito satisfeito

1 Satisfeito

= Indiferente

7 Insatisfeito

1 Muito insatisfeito

10. Quanto ao atendimento prestado no momento da abertura da conta:

- Muito satisfeito

- Satisfeito

= Indiferente

0 Insatisfeito

-1 Muito insatisfeito

11. Quanto a clareza nas informacdes fornecidas sobre os produtos e servicos:

71 Muito satisfeito

1 Satisfeito

= Indiferente

0 Insatisfeito

-1 Muito insatisfeito

12. Quanto as taxas fornecidas pela sua instituicdo financeira:

7 Muito satisfeito

7 Satisfeito

7 Indiferente

7 Insatisfeito

7 Muito insatisfeito

13. Quanto a agilidade da sua instituicdo financeira?

7 Muito satisfeito

- Satisfeito

2 Indiferente

7 Insatisfeito

1 Muito insatisfeito

14. Quanto ao relacionamento com o gerente da conta?

- Muito satisfeito

- Satisfeito

2 Indiferente

7 Insatisfeito

7 Muito insatisfeito
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15. Quanto os canais de comunicagdo da sua instituicdo financeira (telefone, whats, e-mails):

- Muito satisfeito

1 Satisfeito

= Indiferente

7 Insatisfeito

1 Muito insatisfeito

16. Quanto ao funcionamento dos canais de autoatendimento (caixa eletronico, aplicativo,
internet banking):

- Muito satisfeito

7 Satisfeito

7 Indiferente

7 Insatisfeito

1 Muito insatisfeito

17. Quanto ao atendimento prestado em sua institui¢do financeira no periodo da pandemia:

- Muito satisfeito
7 Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito
Muito insatisfeito

18. Quanto ao atendimento prestado ap6s a contratacdo de um servico:

"1 Muito satisfeito

7 Satisfeito

- Indiferente

7 Insatisfeito

1 Muito insatisfeito

19. Algum comentrio ou sugestao?




